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Abstrakt 
Diplomová práce na téma: „Uplatnění marketingu v sektoru služeb“ se zaměřuje na 
analýzu vnitřního a vnějšího marketingového prostředí a marketingový výzkum 
spokojenosti zákazníků. V první části diplomové práce je uvedeno teoretické shrnutí 
základních marketingových pojmů, dále je provedena marketingová analýza  
a vyhodnocení marketingového výzkumu a v poslední části jsou vypracovány vlastní 
návrhy na optimalizaci v oblasti spokojenosti zákazníků a oblasti marketingových aktivit. 
 
Klíčová slova 
Marketing, marketingový mix, marketing služeb, služby, marketingová analýza, 
marketingový výzkum. 
 
Abstract 
The subject of the thesis "Application of marketing in the service sector" is focused on 
on the analysis of internal and external marketing environment and marketing research 
customer satisfaction. The first part focuses on theoretical summary of basic marketing 
concepts, the practical part focuses on the marketing analysis and evaluation of marketing 
research and the last part introduces own proposals for optimization of customer 
satisfaction and field marketing activities.  
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Marketing, marketing mix, marketing services, services, marketing analysis, marketing 
research. 
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Úvod 
V současné době je obtížné čelit podmínkám dynamicky se rozvíjejícího podnikatelského 
prostředí nejen z důvodu velkého počtu firem, ale také z důvodu stále vyšších nároků 
kladených ze strany zákazníků na kvalitu prodávaných produktů a poskytovaných služeb. 
Lidé už nevnímají pouze samostatný prodávaný produkt či službu, zaměřují se také na 
kvalitu doprovodných služeb. Je nutností reagovat na tyto měnící se podmínky, pokud 
firmy chtějí na trhu úspěšně uspět. Jeden z účinných nástrojů, který má za cíl pomoci 
společnostem obstát v konkurenčním prostředí, představuje marketing. Vytvoření  
a prosazování podnikové marketingové strategie je v současnosti existenční podmínkou 
pro všechny společnosti.  
 
Diplomová práce se zabývá uplatněním marketingu v sektoru služeb, konkrétně ve 
společnosti Lázně Lednice. Tuto společnost jsem si zvolila nejen z toho důvodu, že jsem 
v ní zaměstnaná, ale také proto, že je velice zajímavé setkat se s pracovníky, kteří svou 
práci vykonávají rádi a kladou takový důraz na spokojenost zákazníků. V rámci 
diplomové práce budou navržena taková řešení, která mají za cíl dosáhnout plné 
vytíženosti ubytovací kapacity a zlepšit tak postavení společnosti na trhu a současně 
zajistit trvalou spokojenost zákazníků. Tohoto cíle je možné dosáhnout pomocí navržení 
a realizace vhodných změn v oblasti marketingových aktivit a v těch oblastech, které jsou 
příčinami nespokojenosti zákazníků. Splnění zadaných cílů také podporuje skutečnost, že 
v posledních letech nastává trend, kdy se lidé více soustředí na své zdraví, zajímají se  
o zdravý životní styl a za produkty či služby související se zdravým životním stylem jsou 
ochotni utratit větší část svého příjmu, než tomu bylo před deseti či dvaceti lety. Pokud 
by se společnosti podařilo v lázeňském domě Perla trvale dosahovat plné vytíženosti 
ubytovací kapacity, zvažovalo by se rozšíření ubytovací kapacity až na pětinásobek. 
Mnoho spokojených zákazníků nejen z České republiky, ale také ze zahraniční, by tak 
Lednici mohly v budoucnu považovat za plnohodnotné lázeňské místo s nově 
vybudovanou promenádou, vhodné k trávení volného času za účelem relaxace  
a odpočinku.  
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1 Cíl práce, metody analýzy a výzkumu 
Hlavním cílem diplomové práce je návrh na optimalizaci marketingových aktivit v oblasti 
poskytování lázeňských služeb, konkrétně ve společnosti Lázně Hodonín, provozovna 
Lednice. Navržená řešení budou vycházet z marketingové analýzy vnitřního i vnějšího 
prostředí společnosti, z výsledků dotazníkového šetření provedeného mezi klienty lázní 
a výsledků analýzy spokojenosti zákazníků zjištěných za pomoci metody Net promoter 
score. Cílem všech navržených změn je zajistit zlepšení konkurenceschopnosti 
společnosti a její postavení na trhu, zvýšit počet klientů Lázní Lednice až k plné 
vytíženosti ubytovací kapacity a zajistit zkvalitnění poskytovaných služeb až k trvalé 
spokojenosti všech zákazníků.  
 
V teoretické části diplomové práce bude na základě teoretických poznatků z citovaných 
zdrojů charakterizován marketing, specifické vlastnosti služeb a marketingu služeb  
a vybrané marketingové analytické metody. Mezi tyto popsané metody analýzy patří 
SLEPT analýza a Porterova analýza pěti konkurenčních sil pro určení podmínek vnějšího 
prostředí a analýza marketingového mixu „7P“ a analýza „7S“ pro určení podmínek 
prostředí vnitřního. V teoretické části práce bude dále charakterizována SWOT analýza, 
marketingový výzkum trhu a jeho základní rozdělení dle stanovených kritérií. V závěru 
této kapitoly bude popsána metoda Net promoter score, která slouží pro zjišťování 
spokojenosti zákazníků.  
 
Praktická část diplomové práce bude zaměřena na analýzu současného stavu  
ve společnosti Lázně Lednice. S využitím teoretických poznatků z oblasti marketingu  
a marketingové analýzy bude provedena situační analýza interního a externího prostředí 
podniku. Součástí bude také metoda SWOT, která má za cíl určit příležitosti a hrozby, 
vyplývající z mikro i makroprostředí, a silné a slabé stránky podniku. Při určování silných 
a slabých stránek podniku se bude vycházet mimo jiné i z rozšířeného marketingového 
mixu „7P“, přizpůsobeného pro oblast poskytování služeb. Analýza vnějšího prostředí 
bude provedena s využitím metody SLEPT a Porterova modelu pěti konkurenčních sil. 
V rámci analytické části bude vyhodnoceno dotazníkové šetření provedené mezi klienty 
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lázní v období od roku 2010 do roku 2013 a výsledky marketingového průzkumu 
spokojenosti zákazníků. Tento průzkum pro zjištění spokojenosti klientů bude proveden 
v období od 1. 12. 2013 do 31. 3. 2014 prostřednictvím dotazníkového šetření za pomocí 
metody Net Promoter Score. Dotazníky s uzavřenými a otevřenými otázkami 
přizpůsobenými pro účely průzkumu jsou zákazníkům rozdány vždy při nástupu na pobyt 
s žádostí odevzdání vyplněných dotazníků při odjezdu.  
 
V poslední části diplomové práce budou vypracovány návrhy na změny v konkrétních 
oblastech, zejména v oblasti marketingových aktivit a poskytovaných služeb. Na základě 
výsledků z již zmíněného dotazníkového průzkumu a výsledků průzkumu spokojenosti 
zákazníků budou navrženy změny s cílem optimálněji směřovat marketingové aktivity, 
odstranit nedostatky v poskytovaných službách a eliminovat tak příčiny nespokojenosti 
zákazníků.   
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2 Teoretické poznatky 
V současné době lze nalézt v literatuře a jiných informačních zdrojích v oblasti 
marketingu služeb dvě rozdílné názorové skupiny: první skupina tvrdí, že marketing 
služeb se nijak neodlišuje od marketingu výrobků a není tedy třeba jej speciálně 
přizpůsobovat. Druhá skupina marketingových odborníků zastává názor, že marketing 
služeb se od marketingu hmotných výrobků zásadně liší a je třeba brát v úvahu specifické 
vlastnosti poskytovaných služeb na rozdíl od vlastností hmotných výrobků. Na základě 
teoretických poznatků bude v rámci diplomové práce sdílen názor druhé názorové 
skupiny. V následující kapitole jsou popsány základní marketingové pojmy včetně 
marketingu služeb, obecně jsou definovány služby, jejich charakteristické vlastnosti  
a problematika kvality služeb. V rámci teoretických poznatků je dále specifikována 
marketingová analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy včetně vybraných konkrétních 
analytických metod a základní druhy marketingového výzkumu trhu. 
 
2.1 Marketing 
Marketing obecně lze charakterizovat jako integrovaný soubor činností s cílem předvídat, 
zjišťovat a následně uspokojit potřeby zákazníků. Tento komplexní proces se orientuje 
zejména na zákazníka a jeho potřeby, na budování a udržování vztahů se zákazníky 
s cílem zachování konkurenceschopnosti při současném dosahování zisků  
(1, str. 3). Pokud tedy chce firma na v globálním podnikatelském prostředí uspět, musí 
marketing zavést napříč celým podnikem prostřednictvím marketingového řízení. Jeho 
základem jsou zákazníci a cílový trh. Je nutné stanovit cíle marketingového řízení a určit 
prostředky, které povedou k naplnění těchto cílů. Jedná se o dlouhodobý proces, jehož 
součástí je rozhodování v oblastech operativního, taktického i strategického řízení 
podniku. Jedním z nástrojů pro rozhodování v oblasti marketingu je marketingový mix 
podniku.  
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2.1.1 Marketingový mix  
Marketingový mix představuje „soubor nástrojů marketingu, které jsou optimálně 
kombinovány tak, aby vzhledem k požadovaným cílům a dané situaci, byla zajištěna jejich 
co největší účinnost“ (2, str. 3). Základní nástroje marketingového mixu bývají 
označovány také jako „4P“ a skládají se z produktu (product), ceny (price), distribuce 
(place) a komunikace (promotion). U podniku, jehož hlavní činností je poskytování 
služeb, lze tento marketingový mix rozšířit o další „3P“: materiální prostředí (physical 
evidence), lidé (people) a procesy (process) (3, str. 29). Úspěšné uplatnění firmy na trhu 
spočívá právě v určení požadovaných vlastností jednotlivých složek marketingového 
mixu, v jejich harmonizaci a optimální kombinaci, ve správné identifikaci a využití vazeb 
mezi nimi tak, aby firma mohla požadovaným způsobem ovlivňovat poptávku a uspokojit 
potřeby zákazníků.  
 
2.1.1.1 Produkt 
Produkt je v marketingovém pojetí chápán v komplexních souvislostech, tedy kromě 
samotné podstaty produktu (výrobku či služby) jsou důležité i okolní vlastnosti (kvalita, 
design, značka, rozmanitost sortimentu, image firmy, doplňkové služby, záruka a servis, 
poradenství, platební a dodací podmínky, možnosti vrácení produktu, apod.). Tyto 
vlastnosti umožňují firmě diferenciaci produktu a dosažení požadované úrovně 
konkurenceschopnosti na trhu.  
 
2.1.1.2 Cena 
Cenu lze obecně charakterizovat jako sumu peněz, kterou zákazníci zaplatí za daný 
produkt. Představuje kompromis mezi ochotou kupujícího produkt koupit a ochotou 
prodávajícího produkt prodat, a to v peněžním vyjádření. Z marketingového pohledu je 
základním kritériem ceny užitek, který zákazník z produktu získá. Správné stanovení 
ceny je důležitým nástrojem k ovlivnění poptávky po produktu, cena proto musí být 
přizpůsobena například konkrétním podmínkách na trhu, kvalitě, image a vlastnostem 
produktu, vnímání image firmy a značky, cenové politice firmy, hrozbě substitučních 
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výrobků či fázi životního cyklu produktu. Základní složky marketingové mixu v oblasti 
ceny jsou například množstevní či věrnostní slevy, náhrady nebo platební a úvěrové 
podmínky (4, str. 206). 
 
2.1.1.3 Distribuce 
Z marketingového pojetí zahrnuje distribuce systematický soubor všech aktivit, 
prostřednictvím kterých se produkt dostane z místa výroby ke konečnému spotřebiteli. 
Tyto aktivity na sebe navzájem navazují a vzájemně se prolínají s cílem správného 
umístění daného produktu na cílovém trhu. Marketingová distribuční politika je 
prováděna prostřednictvím distribučních cest, které mohou mít přímou nebo nepřímou 
podobu. Přímá distribuční cesta představuje takový způsob, kdy je produkt (výrobek či 
služba) poskytnut přímo výrobcem zákazníkovi bez mezičlánků. Výrobce (poskytovatel 
služby) je v přímém kontaktu se zákazníkem a má možnost získat zpětnou vazbu  
a okamžitě tak reagovat na konkrétní požadavky zákazníka. Nepřímá distribuční cesta 
představuje začlenění mezičlánku (zprostředkovatele) mezi konečného zákazníka  
a poskytovatele služby. V oblasti poskytování služeb se nejčastěji využívá přímých 
distribučních cest (1, str. 228).  
Výběr konkrétní podoby distribuce služby závisí také na interakci mezi poskytovatelem 
služby a zákazníkem. Ta může mít podobu (5, str. 105):   
- Zákazník se dostaví k poskytovateli služby (např. lázně, hotely, restaurace). 
- Poskytovatel služby se dostaví k zákazníkovi (např. opraváři spotřebičů, zapojení 
internetového připojení). 
- Služby jsou poskytnuty na dálku (např. mobilní operátor, elektrická energie). 
 
2.1.1.4 Komunikace 
Další významným prvkem marketingového mixu je komunikace, která obecně 
představuje obousměrnou výměnu informací. Marketingovou komunikaci je možné 
definovat jako (6, str. 185): „formu řízené komunikace, kterou firma využívá 
k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků i určitých 
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skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, určených pro trh, a to ve 
formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná.“ Základním cílem komunikace je zejména 
informovat potenciální (cílové) zákazníky o dostupnosti produktu (výrobku či službě)  
a přesvědčit je o jeho výhodách a užitku, vytvořit u zákazníků pocit potřeby koupě 
produktu, vytvořit a cíleně ovlivňovat poptávku po produktu, diferenciovat produkt od 
konkurenčních výrobků a vybudovat a udržovat požadované povědomí zákazníků  
o produktu, značce či image celé firmy. Mezi základní nástroje komunikačního mixu patří 
podpora prodeje (např. dárkové předměty a prémie, soutěže, veletrhy a výstavy, vzorky, 
ukázky, kupony, slevy a věrnostní programy), reklama (např. tiskové a vysílané reklamy, 
letáky, brožury a propagační tiskoviny, plakáty, billboardy, poutače, loga, adresáře  
a katalogy), události a zážitky (např. exkurze, sportovní akce, zábava a festivaly, pouliční 
aktivity), public relations (např. výroční zprávy, charitativní příspěvky a dary, publikace 
a příspěvky do časopisů a novin, lobbing, projevy, oběžníky a vývěsky, dny otevřených 
dveří, firemní časopis pro veřejnost i zaměstnance a semináře), osobní prodej (např. 
obchodní výstavy a veletrhy, prodejní prezentace a schůzky) a přímý marketing (např. 
telemarketing, televizní a rozhlasový marketing s přímou odezvou, zasílání e-mailů  
a pošty, elektronické nakupování, katalogy, e-maily). Každá firma musí následně 
přizpůsobit konečnou podobu marketingového mixu svým cílům, strategiím a finančním 
prostředkům, která má k dispozici (1, str. 262). 
 
2.1.1.5 Materiální prostředí 
Materiální prostředí pomáhá vyobrazovat materiální vlastnosti poskytovaných služeb  
a působí na celkové dojmy a vnímání zákazníků. Mezi základní prvky materiálového 
prostředí patří exteriér (např. možnosti parkování, vzhled a barva budovy, úprava kolem 
budovy, značení, bezbariérový přístup), interiér (např. vybavení, možnosti občerstvení, 
nábytek, květiny, značení), osvětlení (např. barva, intenzita), značení, vůně, hudba či 
barvy. Všechny prvky prostředí musí být ve správné kombinaci zcela přizpůsobeny 
pohodlí a požadavkům zákazníků a charakteru poskytovaných služeb s cílem dotvářet 
celkovou atmosféru služby (5, str. 117). 
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2.1.1.6 Lidé 
Lidé při poskytování služeb představují podmínku úspěchu podniku, protože mají klíčový 
vliv na konečnou úroveň kvality poskytované služby. Právě pracovníci službu diferencují, 
zvyšují, případně snižují hodnotu firmy. Na poskytování služeb se podílí (5, str. 111):  
- kontaktní pracovníci (jsou ve stálém kontaktu se zákazníky, zapojují se i do 
marketingových aktivit),  
- obsluhující pracovníci (nezapojují se do marketingových aktivit, ale jsou 
v kontaktu se zákazníky – např. recepční), 
- koncepční pracovníci (nepřicházejí do kontaktu se zákazníky, podílí se ale na 
řízení marketingových aktivit – např. pracovníci marketingového oddělení) 
- podpůrní pracovníci (nepřicházejí do kontaktu se zákazníky, ani se nepodílí na 
řízeních a vytváření marketingových aktivit, podílí se na ostatních činnostech 
v podniku).  
 
Je důležité, aby všichni zaměstnanci sdíleli společné hodnoty a vizi podniku, aby dbali 
na spokojenost zákazníků a příjemné prostředí. Takoví zaměstnanci jsou loajální a mají 
sami zájem poskytovat kvalitní služby. Personální oddělení a vedoucí pracovníci tedy 
musí v rámci výběrových řízení dle zadaných kritérií vybrat nejschopnější pracovníky, 
průběžně je školit a umožnit jim další profesní rozvoj, správně je motivovat k nejlepším 
výkonům a patřičně je odměňovat, vytvořit příjemné pracovní podmínky a zároveň jejich 
práci stimulovat a kontrolovat, případně s nimi efektivním způsobem řešit problémy či 
spory.  
 
2.1.1.7 Procesy 
V oblasti poskytování služeb je velký důraz kladen na organizaci a řízení procesů. Proces 
je možné definovat jako „všechny činnosti, postupy a mechanismy od vzniku výroby 
samotné služby až pod dodání služby zákazníkovi“ (5, str. 114). Optimálně organizované 
a standardizované procesy jsou základem pro kvalitní poskytování služeb, je zachována 
požadovaná úroveň kvality, zkracují se čekací doby zákazníků, efektivně se využívají 
veškeré zdroje i čas pracovníků a dosahuje se požadované diferenciace služeb. Při 
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plánování a řízení procesů je vždy důležité zohlednit jak požadavky zákazníků, tak 
možnosti podniku a vše optimálně sjednotit tak, aby bylo dosaženo co nejvyššího 
celkového užitku. 
 
2.2 Marketing služeb 
Jak již bylo řečeno, marketing služeb má na rozdíl od marketingu hmotných výrobků svá 
specifika. Dále jsou uvedeny charakteristické vlastnosti služeb a marketingu služeb a je 
popsána i problematika dimenze kvality služeb.  
 
2.2.1 Definice služeb 
Pro definování služeb lze uvést v literatuře často zmiňovanou definici dle P. Kotlera: 
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, 
ale nemusí být spojena s hmotným produktem“ (7, str. 710). Mezi základní 
charakteristické vlastnosti služeb patří (3, str. 13): 
1. Nehmotnost – služba není fyzicky hmatatelná, nelze ji před koupí uvidět, ochutnat 
či vyzkoušet. Zákazník tak jen těžko může porovnat konkurenční služby ještě před 
zakoupením. Rozhoduje se na základě informací získaných mnoha zdrojů, 
například na základě předchozí zkušenosti, zkušeností jiných lidí (známých, rodiny 
nebo z cizích zdrojů) nebo na základě srovnání ceny s konkurencí. Z hlediska 
marketingu je tedy obtížnější nového zákazníka přesvědčit o koupi, příliš 
nerozlišuje rozdíl mezi konkurenčními firmami a pro zhodnocení a odhad kvality 
služby může využívat pouze informace o ceně.   
2. Neoddělitelnost – na rozdíl od výrobku, kdy je časový nesoulad mezi výrobou  
a spotřebou, u služby vše nastává ve stejném okamžiku. Zákazník se často může 
stát spoluvýrobcem služby a podílet se tak na výsledné kvalitě služby.  
3. Heterogenita – kvalita služeb se může měnit v závislosti na poskytovateli služby, 
na chování zákazníka a dalších faktorech. Vzhledem k tomu, že poskytovatelem 
služeb je zpravidla lidský faktor, jehož chování je proměnlivé, může být proměnlivá 
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i kvalita poskytovaných služeb. Tuto proměnlivost kvality služeb by se ale podniky 
měly snažit eliminovat, pokud chtějí v konkurenčním prostředí obstát – zákazníci 
by měli při každém využití dané služby obdržet stejnou standardizovanou úroveň 
kvality.   
4. Nemožnost vlastnictví – zakoupením služby zákazník získává pouze právo službu 
využít, nikoliv vlastnické právo (např. zakoupením pobytu v hotelu získá právo 
v pokoji určitou dobu bydlet, nikoli vlastnické právo na pokoj či vybavení uvnitř 
pokoje).  
5. Pomíjivost – služby nelze skladovat či uchovávat, převážet ani vracet. V případě 
nespokojenosti zákazníka může být služba reklamována a nahrazena penězi nebo 
poskytnutím jiné služby odpovídající jeho představám.  
 
2.2.2 Specifika marketingu služeb 
Všechny podniky bez ohledu na to, zda je jejich výstupem hmotný nebo nehmotný 
produkt, se pomocí marketingových aktivit soustředí na poznávání a uspokojování potřeb 
zákazníků. Rozdíl však nastává v plánování a realizaci samotného marketingového řízení. 
Na rozdíl od hmotných výrobků, jejichž výroba je oddělena od jejich spotřeby, služby 
jsou poskytovány a (tedy „vyráběny“) ve stejném čase a na stejném místě spotřebovány. 
Marketing tedy musí být v případě služeb koncipován jiným způsoben, uzpůsoben těmto 
podmínkám. Chritan Grönroos vymezuje rozdíl mezi marketingem služeb a marketingem 
hmotných výrobků takto: „charakteristickým znakem je u hmotných produktů spotřeba 
předem připravených výrobků, u služeb se jedná o spotřebu výsledků procesu poskytování 
služeb a také o samotný proces poskytování těchto služeb“ (8, str. 5). Marketing v oblasti 
poskytování služeb tedy představuje vzájemné slaďování procesu poskytnutí služby a její 
spotřeby tak, aby zákazníci získali požadovanou kvalitu a byli ochotni ve vzájemném 
vztahu s poskytovatelem služby pokračovat a své nákupy tak opakovali (1, str. 353). 
Následující obrázky znázorňují rozdíl mezi uplatněním marketingu u hmotných výrobků 
a u služeb:  
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Hmotné produkty: 
 
 
Obr. 1: Postavení marketingu v oblasti hmotných výrobků (Zdroj: 1, str. 353) 
 
Služby: 
 
 
 
 
 
Obr. 2: Postavení marketingu v oblasti služeb (Zdroj: 1, str. 353) 
 
Obrázky č. 1 a č. 2 znázorňují základní rozdíl mezi postavením marketingu u výrobků  
a u služeb. U služeb je znázorněno již zmíněné propojení okamžiku poskytnutí (výroby) 
služby a její spotřeby. Veškeré marketingové aktivity tedy této skutečnosti musí být 
přizpůsobeny.  
 
2.2.3 Dimenze kvality služeb 
Kvalita produktu je v současné době existencionální podmínkou přežití podniku  
a uplatnění v konkurenčním prostředí. Kvalita se obtížněji posuzuje a hodnotí u služeb, 
oproti hmotným produktům, a to právě kvůli jejich nehmotné povaze. Vzhledem ke 
společnému okamžiku výroby služby a její spotřeby, se kvalita služby skládá z procesu 
jejího poskytování a výsledku, který zákazník koupí služby získá. Z toho vyplývá, že 
kvalitu služby je možné zjistit až po jejím poskytnutí zákazníkovi. Při zjišťování skutečné 
úrovně kvality služeb musí firma nejdříve určit, jakým způsobem zákazníci vnímají 
kvalitu. V praxi se při zjišťování kvality jedná o porovnání očekávaného užitku s užitkem, 
VÝROBA SPOTŘEBA MARKETING 
POSKYTOVÁNÍ SLUŽEB 
SPOTŘEBA SLUŽEB 
MARKETING 
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který zákazník skutečně ze spotřeby získá (7, str. 726). Úroveň očekávaného užitku je 
výsledkem předchozích zkušeností zákazníka, informací od ostatních lidí či vnějšího 
prezentování se dané firmy. Základním cílem při poskytování služeb je naplnit očekávání 
zákazníků, v nejlepším případě je překonat.  
Mezi základní metody, které je možné využít při hodnocení kvality poskytovaných 
služeb, patří (1, str. 354): 
1. Metody vycházející ze stanovení základních atributů kvality služeb 
Východiskem těchto metod je určení kritérií pro hodnocení kvality. Mezi tato kritéria 
patří zejména: 
- spolehlivost (schopnost poskytnout to, co bylo zákazníkovi slíbeno), 
- ochota (snaha pracovníků vyhovět zákazníkům, usilovat o vzájemné 
porozumění), 
- dostupnost (snadnost přístupu k dané službě a její včasné poskytnutí), 
- bezpečnost (případná rizikovost a nebezpečí služby), 
- dojem (celkový vzhled prostředí i pracovníků odpovídající charakteru 
poskytované služby), 
- důvěryhodnost (schopnost vytvoření důvěry zákazníků ke společnosti  
i jednotlivým pracovníkům), 
- komunikativnost (schopnost společnosti a jednotlivých zaměstnanců 
srozumitelně informovat zákazníky), 
- znalosti (schopnost poskytovat služby s potřebnými znalostmi a kompetencemi 
na profesionální úrovni). 
 
2. Metody, které vycházejí z popisu procesu poskytování služeb a jeho jednotlivých 
součástí 
Základem je analýza samotného průběhu poskytování dané služby z pohledu zákazníka  
a stanovení konkrétních charakteristik průběhu služby. Mezi tyto metody patří například 
metoda analýzy postupných událostí, která podrobně analyzuje celkový proces 
poskytování služby. Tento proces začíná kontaktem se zákazníkem, pokračuje poskytnutí 
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samotné služby a končí vyhodnocením spokojenosti zákazníka, případným dalším 
kontaktem se zákazníkem.   
 
Při zjišťování příčin nespokojenosti zákazníka a s tím souvisejících nekvalitních služeb 
se vychází z analýzy kvalitativních nesrovnalostí. Tyto nesrovnalosti (rozdíly, rozpory) 
se mohou objevit v následujících oblastech (7, str. 726): 
1. Nesrovnalosti mezi představou vedení podniku a manažerů o kvalitě poskytované 
služby a očekáváním zákazníků. Pokud má podnik za cíl uspokojit potřeby 
zákazníků, musí nejdříve poznat jejich reálné požadavky a očekávání. 
2. Rozpor mezi představou vedení podniku a manažerů o očekávání zákazníků  
a vydanými standardy pro poskytování služeb. Vedení podniku musí přesně 
specifikovat normy postupu poskytování služeb, které budou odpovídat reálnému 
očekávání zákazníků. 
3. Nesrovnalost mezi vydanými standardy pro poskytování služeb a jejich 
poskytováním realizovaným v praxi. Tato nesrovnalost souvisí také 
s proměnlivostí služeb jako základním charakteristickým znakem služeb a tedy 
závislostí kvality na lidském faktoru. 
4. Rozdíl mezi marketingovou komunikací firmy a očekáváním zákazníků. 
Zákazníci svá očekávání vytváří mimo jiné na základě prezentování se dané firmy, 
pokud tato vnější komunikace a sliby neodpovídají tomu, co zákazník skutečně 
dostane, vzniká nespokojenost.  
5. Rozpor mezi očekávánou službou a službou vnímanou. Vzhledem k tomu, že 
hodnocení služby je vnímáno často velmi subjektivně, může nastat nesrovnalost  
i v oblasti vlastní interpretace služby a očekáváním.  
Pro zvýšení kvality poskytovaných služeb a zajištění spokojenosti zákazníků tedy vedení 
podniku, manažeři i jednotliví pracovníci musí postupně eliminovat veškeré 
nesrovnalosti v procesu poskytování služby a zajistit, aby očekávání zákazníků byla 
shodná s výsledným užitkem ze spotřeby služby.  
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2.3 Marketingová analýza 
Provedení marketingové analýzy je velmi důležité pro získání podkladů pro strategické, 
taktické i operativní plánování. Cílem je získat informace o vnitřním i vnějším okolí 
firmy, které má přímý a nepřímý vliv na činnost firmy. Marketingová analýza zahrnuje 
odborné techniky získání informací zejména o vztazích mimo i uvnitř firmy, konkurenci, 
dodavatelích, zákaznících, trhu, odvětví či segmentu, silných i slabých stránkách firmy  
a makroprostředí. Marketingovou analýzu je možné rozdělit na analýzu vnitřního  
a vnějšího prostředí. Pro zkoumání podmínek vnitřního prostředí je v rámci diplomové 
práce využita analýza marketingového mixu „7P“ a McKinseyův model „7S“, pro 
analýzu vnějšího prostředí je použita analýza SLEPT a Porterův model konkurenčního 
prostředí. V závěru je na základě získaných poznatků z uvedených analýz vypracována 
SWOT analýza, určující silné a slabé stránky společnosti a významné příležitosti a hrozby 
pro společnost.  
 
2.3.1 Analýza vnějšího prostředí 
Cílem analýzy vnějšího prostředí je identifikace možných příležitostí, kterých podnik 
může využít a včasné odhalení potenciálních rizik, které podniku z vnějšího mikro  
a makro prostředí hrozí. 
 
2.3.1.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza externích faktorů zkoumá jednotlivé vlivy makroprostředí, které mají 
přímý či nepřímý vliv na činnosti podniku (9, str. 58): 
1. Sociální, kulturní a demografické – lze sem zařadit zejména věková struktura, 
pohlaví, vzdělanost, příjmy, porodnost, rozvodovost, tempo stárnutí obyvatel 
(potenciálních zákazníků), kulturu v dané společnosti, uznávané zvyky, tradice, 
historii, náboženství, módu, postoje k práci a volnému času, zájmy a záliby, 
životní styl atd. 
2. Legislativní – sem patří zejména změny v legislativní oblasti upravující činnosti 
jednotlivých druhů společností, změny v oblasti přímých a nepřímých daní, 
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zákonné podmínky a omezení konkurenčního boje v rámci daného trhu, činnosti 
nadnárodních organizací, místních orgánů a jimi vydaná nová legislativní 
pravidla, změny v podmínkách ochrany životního prostředí a ochrany zákazníka 
a jeho zájmů, změny v oblasti pracovního práva, v oblasti bezpečnosti a ochrany 
zdraví při práci atd. 
3. Ekonomické – mezi tyto podmínky patří například tempo růstu ekonomické 
aktivity, fáze hospodářského cyklu, výše HDP, míra inflace, případně deflace, 
vývoj úrokových sazeb, míra nezaměstnanosti, minimální mzda, vývoj kurzů 
cizích měn atd. 
4. Politické – politické uspořádání a stabilita v zemi, výdaje vlády, politické názory 
jednotlivých politických stran, cíle vlády a vládních úřadů či účast v obchodních 
dohodách a vztahy s ostatními zeměmi atd. 
5. Technické a technologické – úroveň technické a technologické vyspělosti v dané 
oblasti, nové objevy, patenty, výše výdajů státu a firem na výzkum a vývoj v dané 
oblasti, spotřeba energie, náklady na energie atd. 
 
2.3.1.2 Porterův model konkurenčního prostředí 
Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí slouží k analýze oborového 
prostředí firmy a z toho vyplývajících potenciálních možností dosažení vyššího zisku. 
Základem tohoto modelu je předpoklad, že strategická pozice firmy na trhu je ovlivněna, 
případně ohrožena, rivalitou na trhu vzniklou působením pěti následujících sil  
(10, str. 53): 
1. Vyjednávací síla zákazníků (bargaining power of buyers)  
2. Vyjednávací síla dodavatelů (bargaining power of suppliers) 
3. Hrozba vstupu nových konkurentů (threat of entry) 
4. Hrozba substitutů (threat of substitutes) 
5. Rivalita firem působících na daném trhu (competitive rivalry within industry) 
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Těchto pět sil lze znázornit také pomocí následujícího obrázku: 
 
 
Obr. 3: Porterův model pěti konkurenčních sil (Zdroj: 15, str. 194) 
 
Zákazník má silnou vyjednávací pozici v případě, že (10, str. 53): 
 Malá skupina zákazníků je pro firmu významná z pohledu velikosti poptávky, 
v krajním případě existuje pouze 1 zákazník. 
 Hrozí, že zákazník může snadno přejít ke konkurenci, má malé náklady přestupu. 
 Hrozí, že zákazník by si v důsledku dostatečného množství informací mohl 
produkty vyrobit sám. 
 Poptávka po zboží je vysoce cenově elastická – nastanou velké změny ve 
velikosti poptávky v případě zvýšení ceny. 
 Existují snadno přístupné substituty produktu. 
 Zákazník je nucen minimalizovat náklady. 
 Zákazník nerozlišuje jednotlivé dodavatele či kvalitu produktů od jednotlivých 
dodavatelů. 
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Dodavatelé nabývají silnou vyjednávací pozici zejména v následujících případech  
(10, str. 53): 
 Je-li dodavatel významný z hlediska velikosti trhu (z hlediska velikosti jeho 
nabídky), ceny produktů nebo z hlediska vybudovaného dobrého jména či vlivu 
podniku. 
 Jestliže odběratel není pro dodavatele klíčovým zákazníkem. 
 Zákazník nemá k dispozici všechny dostupné informace o trhu, cenách, nabídce 
či poptávce. 
 Poptávané zboží je vysoce diferencované, zákazník rozeznává úroveň kvality od 
jednotlivých dodavatelů, v důsledku čehož zákazník nemůže tak snadno přejít ke 
konkurenční firmě. 
 Neexistují snadno dostupné substituty. 
 Daný produkt má nízkou cenovou elasticitu – zvýšení ceny vyvolá poměrně 
malou reakci. 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů do daného odvětví je nižší především v případech, kdy 
(10, str. 53): 
 Pro vstup do odvětví je potřeba relativních vysokých fixních nákladů. 
 Odvětví má strukturu monopolu. 
 Současné podmínky v odvětví umožňují využití úspor z rozsahu výroby, což 
představuje značnou výhodu existujících firem oproti nově vstupujícím 
konkurentům. 
 Náklady přestupu (dodavatelů i zákazníků) od existující firmy k nově vzniklé jsou 
příliš vysoké. 
 Existence obtížného napojení na existující distribuční kanály (na straně vstupů  
i výstupů). 
 Existující konkurenti budou na vstup nové firmy do odvětví reagovat agresivním 
způsobem. 
 Odvětví je striktně legislativně regulováno. 
 Výrobky jsou vysoce diferencované. 
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 Existující firmy v odvětví využívají díky získaným zkušenostem nákladové 
výhody ve výrobě. 
 
Hrozba substitutů je snižována zejména v  případech (10, str. 54): 
 K daném výrobku neexistují substituty. 
 Firmy, které nabízejí substituty, vyrábějí s výrazně vyššími náklady. 
 Nabídka substitutů není příliš zvyšována. 
 Náklady přestupu ke konkurenční firmě nabízející substituty jsou příliš vysoké. 
 
Rivalita firem působící na daném trhu je vysoká v následujících případech (10, str. 54): 
 Bariéry odchodu z odvětví jsou vysoké. 
 Firmy v odvětví dosahují neustálých nadbytků výrobních kapacit. 
 Dosahované zisky v odvětví jsou nízké. 
 Jedná se o nové (lukrativní) odvětví. 
 Kvůli vysokým fixním nákladům firmy maximálně využívají výrobní kapacity. 
 Výrobky jsou velmi málo diferencované. 
 Na daném trhu působí mnoho konkurentů. 
 
2.3.2 Analýza vnitřního prostředí 
2.3.2.1 Model „7S“ 
Model „7S“ byl vytvořen konzultační firmou McKinsey v 70. letech minulého století. 
Jedná se o metodu analýzy interního prostředí, která zohledňuje vlastnosti jednotlivých 
složek vnitřní struktury podniku (11, str. 73): 
- Strategie (strategy) – představuje stanovené cíle a vize v budoucí činnosti firmy 
pro určité časové období.  
- Struktura (structure) – organizační uspořádání vztahů nadřízenosti a podřízenosti, 
obsahová a funkční náplň jednotlivých složek organizace. 
- Systémy (Systems) – formální i neformální procesy probíhající uvnitř podniku. 
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- Styl práce vedení (style) – způsoby vedení lidí, řešení konfliktů a systémy 
odměňování. 
- Spolupracovníci (staffs) – schopnosti pracovníků, způsoby rozhodování, 
kompetence k dané práci, odbornost, dovednosti a znalosti pro vypracování 
daných úkolů, motivace a odměňování, možnosti zvýšení kvalifikace atd. 
- Schopnosti (skills) – souhrn synergických efektů vyplývajících ze spolupráce vše 
pracovníků firmy. 
- Sdílené hodnoty (shared vallues) – kultura, sdílené vize, etické a sociální aspekty 
sdílených hodnot v organizaci. 
 
Při zavádění změn a nové strategie do firmy je nutné brát v úvahu všech sedm faktorů. 
První tři faktory (struktura, strategie, systémy) jsou označovány jako „tvrdá S“. Další 
čtyři faktory (styl práce vedení, spolupracovníci, schopnosti, sdílené hodnoty) představují 
„měkká S“. Všechny faktory spolu úzce souvisí a špatná úroveň jednoho může vést ke 
zhoršení úrovně faktorů ostatních (11, str. 73). 
 
2.3.3 Analýza SWOT 
Analýza SWOT (z anglického S (strenghts) = silné stránky, W (weaknesses) = slabé 
stránky, O (opportunities) = příležitosti, T (threats) = hrozby) představuje analýzu silných 
a slabých stránek analyzované společnosti a příležitostí a hrozeb, které na podnik mohou 
mít vliv. Je doporučeno začít analýzou příležitostí a hrozeb, které na podnik působí jak  
z mikroprostředí (zákazníci, dodavatelé, odběratelé, veřejnost, konkurence), tak 
z makroprostředí (ekonomické, sociální, politické, legislativní, ekologické či 
technologické). Poté následuje analýza silných a slabých stránek společnosti, které 
vyplývají z jednotlivých interních složek struktury podniku (kultura a etika, lidské zdroje 
a mezilidské vztahy, organizační struktura, vize a cíle společnosti, management, zdroje, 
procesy či systémy). 
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2.4 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum představuje systematický proces, jehož obsahem je sběr, analýza 
a následné využití informací o trhu, tedy i o zákaznících, produktu (výrobku či službě), 
prostředí a jejich kausálních vazbách. Základním cílem je zjištění požadovaných 
informací o cílovém trhu či segmentu, nalezení nejefektivnějšího způsobu, jak vstoupit 
do daného odvětví a uspokojit požadavky a potřeby zákazníků.  
 
2.4.1 Druhy marketingového výzkumu 
V současnosti existuje mnoho způsobů rozdělení marketingového výzkumu, je možné 
uvést si rozdělení podle: 
 
a) periodicity sledování (jednorázový, longitudinální, kontinuální) 
Jednorázové provedení marketingového výzkumu spočívá ve zjištění informací 
k určitému datu a následném aktuálním rozhodnutí vedoucích k řešení krátkodobých 
požadavků. Longitudinální (dlouhodobý) výzkum poskytuje podklady pro strategická 
rozhodnutí, a to zejména informace o vývoji trhu a jeho prostředí. Kontinuální 
(opakovaný) výzkum slouží ke sledování vývoje konkrétních ukazatelů na trhu 
(7, str. 155). 
 
b) cílů výzkumu (informativní, deskriptivní, kauzální) 
Informativní výzkum se zaměřuje na získání především předběžných informací jako 
podkladů pro tvorbu hypotéz a efektivnějšího nalezení problémů. Deskriptivní výzkum 
slouží k detailnějšímu popisu situace a podmínek na trhu, jako jsou názory a postoje 
zákazníků, potenciál určitého segmentu trhu, demografické údaje či počet prodaných 
kusů. Nezaměřuje se na vysvětlení příčin těchto jevů, pouze na jejich podrobný popis. 
Cílem kauzálního výzkumu je nalezení a testování vztahů mezi příčinami a důsledky  
a zjištění veškerých souvislostí určitých situací, jevů a jejich vzájemných vztahů 
(12, str.  407). 
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c)  charakteru zkoumaného problému (kvalitativní, kvantitativní) 
Kvalitativní výzkum se zabývá nalezením motivů, postojů, názorů, příčin či stimulů 
nákupního a spotřebního chování zákazníků. Prostřednictvím speciálních metod 
kvalitativního výzkumu je možné získané informace subjektivního charakteru převést do 
kvantifikované podoby a umožnit tak jejich seřazení a srovnání. Předmětem 
kvantitativního výzkumu trhu jsou kvantitativní (měřitelná) data zejména o výrobku  
a jeho postavení na trhu, firmě, značce či image, o cenách, spotřebě, spokojenosti  
a nákupních úmyslech. Cílem je zjistit počet vybraných jednotek, které produkt nakupují, 
spotřebovávají, četnost jejich názorů a způsobu chování a jejich průměrnou spokojenost, 
případně nespokojenost (12, str. 160). 
 
d) techniky získávání informací (dotazování, pozorování, experiment) 
Dotazování patří mezi nejčastěji využívaný způsob získávání informací. Může být 
strukturované nebo nestrukturované a spočívá v pokládání dotazů (přímém nebo 
zprostředkovaném) mezi tazatelem a určitým způsobem vybraným respondentem. Mezi 
základní způsoby dotazování patří zejména ústní (osobní), písemné, telefonické, on-line 
a jejich vzájemné kombinace. Pozorování představuje získávání informací sledováním 
vybraných jednotek, jejich chování, reakcí v situacích přirozeně nebo uměle vytvořených. 
Tuto techniku je možné provádět buď s vědomím pozorovaného objektu, nebo bez jeho 
vědomí. Pozorovatel může při sběru informací o pozorovaném objektu využít různá 
technická zařízení v kombinaci s dalšími technikami, např. dotazování (1, str. 78). 
Experimentální výzkum se využívá pro získání kauzálních informací  
a objasňuje tedy příčiny a důsledky při vyloučení vybraných vlivů. Výzkum může mít 
podobu experimentu přírodního (prováděného v přirozených marketingových 
podmínkách) nebo laboratorního (prováděného ve speciálně zorganizovaném prostředí) 
(9, str. 89). 
 
e) druhu informací získaných v rámci výzkumu (primární, sekundární)  
Jednotlivé druhy informací se liší v závislosti na čase jejich získání a jejich účelu. 
Primární informace jsou získávány ke konkrétnímu účelu jednou ze zmíněných technik 
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výzkumu. Jedná se o prvotně zjištěné údaje, které jsou relevantní, aktuální  
a přesné a dosud nebyly zkoumány. Jejich získání je obvykle časově i finančně náročnější 
než získání informací sekundárních. Sekundární informace představuje využití již 
zjištěných a známých dat, které byly shromážděny původně pro jiné účely, případně 
někým jiným. Tento způsob získání informací je levnější, rychlejší a snadno dostupný.   
 
f) časového hlediska (krátkodobý, dlouhodobý)  
Krátkodobý (operativní) výzkum získává informace o krátkodobých potřebách 
zákazníků, o požadavcích trhu v současných podmínkách, a to zejména dotazováním. 
Dlouhodobý (prognostický) výzkum zkoumá a vyhledává podklady pro současná 
rozhodnutí, která se týkají budoucích požadavků trhu. Tyto informace se získávají 
například ze statistických dat, expertizních odhadů apod. (1, str. 85). 
 
g) charakteru otázek, které jsou položeny (otevřené, uzavřené) 
Otevřené otázky nenabízejí možnost výběru z nabízených variant odpovědí, dotazovaný 
vyjadřuje vlastní názor či zkušenost. Tento typ odpovědí se však obtížněji zpracovává  
a porovnává. Uzavřené otázky poskytují možnost výběru z nabízených odpovědí, které 
jsou předem připravené. Uzavřené otázky se snadněji zpracovávají a vyhodnocují, 
obtížnější je však jejich příprava. 
 
h) cílové skupiny (konečný spotřebitel, podnik) 
Výběru cílové skupiny je nutné přizpůsobit všechny podmínky a techniky způsobu 
získávání informací. Bude proveden vždy odlišný způsob výzkumu v závislosti na tom, 
zda je cílová skupina konečný spotřebitel (jednotlivci, domácnosti) nebo podnik,  
v dodavatelském, odběratelském, konkurenčním, kooperujícím či jiném vztahu 
označovaném jako Business to Business – B2B (1, str. 85). Bez ohledu na cílovou skupinu 
je ale vždy nutné zvolit podle zadaných kritérií výběrový soubor (případně využít 
náhodný výběr), tedy objekt dotazování a jeho velikost.  
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2.4.2 Net promoter score (NPS) 
Net promoter score představuje metodu měření spokojenosti a loajality zákazníka. Byla 
vytvořena společností Satmetrix, Bain & Company a poprvé publikována v roce 2003 
v Harvard Business Review. Tato jednoduchá metrika nabízí standard pro měření  
a zvyšování zákaznické loajality a zároveň měří zákaznickou zkušenost. Dle NPS jsou 
zákazníci rozděleni do 3 skupin (přiznivci, pasivní zákazníci a kritici) dle odpovědí na 
otázku: „Jak je pravděpodobné, že byste doporučil značku svému známému?“. Zákazníci 
odpovídají pomocí číselné stupnice od 0 do 10, kde 0 znamená odpověď určitě ne a číslo 
10 představuje odpověď určitě ano. Příznivci, kteří zvolili číslo 9 nebo 10 jsou loajální 
spokojení zákazníci, kteří jsou společnosti věrní a pravděpodobně předají své pozitivní 
reference svému okolí. Pasivní zákazníci odpověděli číslem 7 nebo 8, jsou spokojení, ale 
snadno přijmou nabídku konkurence, nejsou příliš loajální. Kritici s vybranými čísly 0 až 
6 jsou nespokojení zákazníci, u kterých je pravděpodobné, že rozšíří negativní reference  
a poškodí tak jméno společnosti či poskytované služby. Hodnota NPS se vypočítá 
odečtením % podílu kritiků od % podílu příznivců a může nabývat hodnot od – 100  
(v případě, kdy je každý zákazník kritikem) do + 100 (každý zákazník je příznivec). Tuto 
jednoduchou otázku je možné doplnit otevřenými otázkami (například dotaz na konkrétní 
příčiny spokojenosti či nespokojenosti) dle vymezené oblasti zájmu jednotlivých 
společností (12, str. 246).   
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3 Analýza současného stavu 
V následující kapitole jsou uvedeny základní informace o společnosti Lázně Hodonín  
a její provozovně v Lednici. Dále jsou zpracovány analýzy vnitřního a vnějšího prostředí, 
které vycházejí z jejich teoretických charakteristik popsaných v předcházející kapitole. 
Pro analýzu současného stavu byly použity podklady z interních zdrojů společnosti, 
dostupných externích zdrojů a výsledky z dotazníkového šetření provedeného mezi 
ubytovanými klienty Lázeňského domu Perla.  
 
3.1 Profil společnosti Lázně Lednice 
Historie lázeňství v Hodoníně sahá až k datu 1. 7. 1979, kdy byla otevřena Lázeňská 
léčebna Hodonín, jako součást lázní Luhačovice. Léčebna byla vybudována na základě 
doporučení Výzkumného ústavu balneologického v Mariánských lázních. Ten zkoumal 
výskyt léčivé vody s vysokým obsahem jodu na Hodonínsku. Výsledkem byla stavba již 
zmíněné Lázeňské léčebny v Hodoníně s celkovou kapacitou 166 lůžek. V roce 1992 se 
lázně staly majetkem města Hodonín a vznikly tak samostatné Lázně Hodonín, lázeňský 
dům Vladimír (20). 
V roce 2007 vznikly Lázně Lednice, byl vybudován Lázeňský dům Perla, s Lázněmi 
Hodonín jako jejich provozovatelem. Lázeňský dům Perla se nachází v klidném prostředí 
na okraji obce Lednice ve směru na Břeclav. Lázně fungují v nepřetržitém provozu 
s celkovým počtem 68 zaměstnanců. Předmětem hlavní činnosti je poskytování 
komplexní ústavní a ambulantní lázeňské péče a správa a využívání přírodních léčebných 
zdrojů. Předmětem vedlejší činnosti společnosti jsou ubytovací služby, hostinská činnost, 
masérské, rekondiční a regenerační služby, pořádání kulturních produkcí, zábav  
a provozování zařízení sloužících k zábavě, koupě zboží za účelem dalšího prodeje  
a prodej, kosmetické služby, činnost cestovní kanceláře a pronájem a půjčování věcí 
movitých (33).  
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3.1.1 Identifikace podniku 
Název podniku: Lázně Hodonín, provozovna Lednice 
Lázeňský dům: Perla 
Právní forma: Příspěvková organizace  
Zřizovatel: Město Hodonín 
Rok založení: 2007 
Adresa: Břeclavská 700, 691 44 Lednice 
IČ: 47894733 
E-mail: recepce@lednicelazne.cz, obchodni@lednicelazne.cz, 
rezervace@lednicelazne.cz 
Web: www.lednicelazne.cz (18) 
 
3.2 Marketingová analýza současného stavu 
V rámci marketingové analýzy je vypracována analýza vnějšího a vnitřního prostředí  
a SWOT analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. 
 
3.2.1 Analýza vnějšího prostředí 
Při vypracování analýzy vnějšího prostředí podniku je využita SLEPT analýza  
a Porterův model konkurenčního prostředí. 
 
3.2.1.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza se zaměřuje na podmínky vnějšího prostředí, které mají vliv na činnost 
podniku. Jedná se o prostředí sociální, kulturní a demografické, legislativní, ekonomické, 
politické a technologické. 
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Sociální prostředí 
Vzhledem k tomu, že potenciálními zákazníky společnosti jsou všichni lidé starší 18 let, 
tržní potenciál je velmi vysoký. Dle českého statistického úřadu tvoří obyvatelé České 
republiky nad 15 let od roku 2009 do roku 2013 průměrně 86 % obyvatelstva, přičemž 
dle posledních zveřejněných údajů ke konci září roku 2013 je v České republice 
evidováno celkem 10 513 834 obyvatel (17). Trh je tedy pro společnost dostatečně 
rozsáhlý, teoreticky tedy je možné dosáhnout hlavního cíle společnosti, a to plné 
ubytovací vytíženosti. Společnost se sice zaměřuje na cílový trh zákazníků nad 18 let, 
nelze ale ignorovat skutečnost, že nejvíce zákazníků (zhruba 72 %) tvoří věková skupina 
od 46 let a výše. Pro tuto věkovou skupinu je nutné přizpůsobit marketingové aktivity 
s ohledem na velký význam předávaných pozitivních či negativních referencí, význam 
word-of-mouth, omezené schopnosti práce s internetem a citlivější reakce na změny cen. 
Rostoucí potenciál této věkové struktury do budoucna podporuje také všeobecný trend 
stárnutí obyvatelstva v posledních letech. 
 
Legislativní prostředí 
Veškerá činnost společnosti je ovlivněna mnoha právními ustanoveními a zákony – od 
obecných, které upravují obecné podmínky činnosti podnikatelských subjektů (např. 
zákoník práce, zákon o dani z příjmů či zákon o dani z přidané hodnoty) až po specifické 
upravující činnost poskytování lázeňských služeb. Činnost lázeňských zařízení obecně se 
řídí zejména zákonem č 164/2001 Sb., o přírodních léčivých zdrojích, zdrojích přírodních 
minerálních vod, přírodních léčebných lázních a lázeňských místech a o změně některých 
souvisejících zákonů (zkráceně Lázeňský zákon). Konkrétní legislativa, která upravuje 
činnost Lázní Lednice, je vyhláška č. 145/2009 o stanovení přírodních léčebných lázní 
Lednice v katastrálním území Lednice na Moravě. Další ze zákonů, který má přímý vliv 
na společnost v oblasti poskytování příspěvkové a komplexní lázeňské péče, je vyhláška 
č. 267/2012 Sb., o stanovení indikačního seznamu pro lázeňskou léčebně rehabilitační 
péči o dospělé, děti a dorost (19). Tato vyhláška, která vstoupila v platnost 1. října 2012, 
negativním způsobem výrazně ovlivnila lázeňská zařízení v celé České republice  
a způsobila výrazný pokles v počtu komplexních a příspěvkových lázeňských pobytů. 
Lázně jsou tak nuceny soustředit pozornost více na klienty, kteří si pobyt plně hradí sami 
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(samoplátci). Ústředním orgánem MZČR, který kontroluje ochranu, využívání a rozvoj 
přírodních léčivých zdrojů, přírodních léčebných lázní a lázeňských míst je Český 
inspektorát lázní a zřídel. 
 
Ekonomické prostředí 
Mezi ekonomické faktory patří zejména sazba DPH, ceny jednotlivých vstupů, inflace, 
průměrná mzda a nezaměstnanost. Snížená sazba DPH je v současné době 15 %  
a základní sazba 21 %. Podstatné jsou také podmínky pro osvobození od daně z přidané 
hodnoty týkající se činnosti lázeňských zařízení. Léčebné pobyty, kdy klient absolvuje 
minimálně jednu léčebnou proceduru/noc, přičemž v rámci celého pobytu převažuje 
počet léčebných procedur nad relaxačními a absolvuje lékařskou prohlídku, jsou od daně 
z přidané hodnoty osvobozeny. Ostatní pobyty a služby osvobozeny nejsou. Mezi 
ekonomické faktory je možné také zařadit ceny vstupů (zejména energie, mzdy, voda, 
potraviny, kosmetické zboží a zboží pro balneo provoz či potřeby pro administrativní 
úsek).  
 
Na základě výsledků z dotazníkového šetření, které mezi klienty probíhalo od roku 2010 
do konce roku 2013, bylo zjištěno, že většinu zákazníků tvoří lidé, kteří jsou zaměstnaní, 
na druhém místě jsou klienti ve starobním, invalidním či jiném důchodu a zhruba 10 % 
z dotazovaných klientů představují OSVČ. Nezaměstnanost, výše průměrné mzdy  
a starobního či invalidního důchodu má tedy výrazný vliv na počet klientů lázní. 
 
Průměrná mzda je tedy dalším významných faktorem ovlivňující počet klientů 
společnosti. Průměrná mzda v České republice v letech 2009 – 2013 činila 24 381 Kč, od 
roku 2009 do roku 2013 došlo k nárůstu celkem o 7,64 % (17).  Předpoklad zvýšení počtu 
klientů lázní v budoucnosti podporuje také skutečnost, že v posledních letech dochází ke 
zvyšování životní úrovně obyvatelstva a nastupuje trend, kdy se lidé soustředí více na své 
zdraví a zdravý životní styl. Následující graf znázorňuje vývoj nezaměstnanosti 
v jednotlivých krajích od roku 2009 do roku 2013: 
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Graf 1: Vývoj podílu nezaměstnaných osob v jednotlivých krajích a v ČR od roku 2009 do roku 
2013 v % (Zdroj: vlastní zpracování dle 17) 
 
Od roku 2009 až do roku 2013 lze sledovat rostoucí trend průměrného podílu 
nezaměstnanosti. Ve všech krajích dosahuje podíl nezaměstnaných osob nejvyšší hodnoty 
v roce 2013, přičemž na prvním místě je ve všech sledovaných letech Ústecký kraj. 
 
Politické prostředí 
Politická situace v zemi ovlivňuje také činnost všech podnikatelských  
i nepodnikatelských subjektů. V České republice se politická situace v posledních letech 
vyznačuje značnou nestálostí. S novou vládou je vždy nutné počítat s nadcházejícími 
změnami v oblasti legislativní, které pravděpodobně nastanou. Důležitým momentem byl 
také vstup České republiky do Evropské unie 1. 4. 2005. Pro podniky to znamenalo nejen 
výrazná omezení a zpřísnění všech podmínek při uskutečňování jejich činnosti, ale také 
možnost získat finanční prostředky na podporu podnikání a nové příležitosti  
k rozvoji činnosti.  
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Technologické prostředí 
Vzhledem k tomu, že se současná doba vyznačuje rychlým technologickým postupem ve 
všech oblastech, je nutné, aby vedení podniku tyto změny sledovalo a snažilo se tomu 
přizpůsobit vnitřní podniku. S novým vybavením je také nutné školit personál tak, aby 
nové technologie uměl efektivně a správným způsobem využívat. Pro činnost lázní jsou 
důležité zejména nové technologie v oblasti speciálního zařízení určeného přímo pro 
lázeňské domy a wellness centra. 
 
3.2.1.2 Porterův model konkurenčního prostředí 
Porterův model konkurenčního prostředí zkoumá 5 základních sil z mikroprostředí, které 
mají vliv na podnik:  
 
Vyjednávací síla zákazníků   
Zákazníci mají relativně slabou vyjednávací pozici. Mohou sice snadno využít služeb 
konkurence a mají malé náklady přestupu, ale příliš nehrozí, že by si nabízené služby 
mohli poskytovat sami. Z interních údajů společnosti plyne, že společnost má mnoho 
věrných zákazníků, kteří svůj nákup služeb opakují, zákazníci jsou tedy věrní a dle 
výsledků průzkumu metodou Net promoter score také relativně spokojení. Je tedy zřejmé, 
že vnímají diferenciaci poskytovaných služeb a rozdíly mezi jednotlivými společnostmi, 
které v dané oblasti působí na trhu. Je důležité, aby spokojenost zákazníků zůstala pro 
společnost i nadále prioritou tak, aby neměli důvod vyhledávat služby poskytované 
konkurencí. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů  
Vzhledem k rychle vyvíjejícímu se konkurenčnímu prostředí také v oblasti lázeňského 
vybavení, dodavatelé společnosti nejsou z hlediska významnosti zcela klíčoví. Společnost 
má k dispozici mnoho informačních zdrojů (internet, veletrhy, cílené nabídky, 
specializované obchody) o jednotlivých dodavatelích potřebného vybavení lázeňských 
domů. Zboží je sice relativně specializované a je kladen důraz na kvalitu, existuje však 
39 
 
mnoho firem, které se výrobou tohoto druhu zboží zabývá. V dnešním globalizovaném 
konkurenčním a rychle se rozvíjejícím podnikatelském prostředí by v případě potřeby pro 
společnost nepředstavoval problém objednat potřebné zboží také v cizině.  
 
Hrozba vstupu nových konkurentů  
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh je poměrně nízká z důvodů vysokých fixních 
nákladů. Další významnou bariéru vstupu do odvětví představují legislativní omezení 
provozování lázeňského zařízení. Kvůli legislativním změnám v roce 2012, týkající se 
indikačního seznamu pro komplexní a příspěvkovou lázeňskou péči, se některé lázně 
dokonce dostaly do existenčních problémů. Firmy se proto snaží ze všech sil uspět 
v konkurenčním prostředí a situaci jim ztěžují také společnosti poskytující wellness 
služby a relaxační procedury, které nemají oficiální statut lázní, a to nejen v České 
republice, ale také za hranicemi. 
 
Hrozba substitutů  
Substituční produkty pro zákazníky představují zejména pobyty v jiných lázeňských 
zařízeních u konkurenčních firem, tuzemské či zahraniční wellness pobyty, pobyty 
s jiným zaměřením či dovolené v zahraničí. Hrozba substitutů je tedy v tomto případě 
relativně vysoká. Je důležité, aby vedení podniku i jednotliví zaměstnanci dbali na 
zajištění vysoké kvality poskytovaných produktů za přijatelné ceny, určitým způsobem 
se diferencovali od konkurenčních firem a zabránili zákazníkům přejít k nákupu 
substitučních produktů. 
 
Rivalita firem působících na daném trhu  
Vzhledem k negativním změnám, ke kterým došlo v legislativní oblasti upravující 
poskytování lázeňských služeb v rámci komplexní a příspěvkové léčby, jsou lázeňská 
zařízení nucena soustředit svou pozornost více na klienty – samoplátce. Mezi hlavní 
konkurenty společnosti patří Lázně Luhačovice a Lázně Ostrožská Nová Ves ve Zlínském 
kraji, Lázně Karlova Studánka a Lázně Klimkovice v Moravskoslezském kraji, Lázně 
Bludov, Jeseník, Slatinice, Teplice nad Bečvou a Velké Losiny v Olomouckém kraji  
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a Lázně Bohdaneč v Pardubickém kraji. V České republice se v současné době nachází 
celkem 28 lázeňských zařízení, jež jsou členy Svazu léčebných lázní České republiky 
(34). Rivalita firem v dané oblasti je poměrně vysoká, na daný zákaznický segment se 
kromě lázeňských zařízení zaměřuje také mnoho firem poskytující wellness služby  
a poskytovatelé a zprostředkovatelé ostatních druhů pobytů. Jedním z hlavních 
konkurentů je také Spa hotel Miroslava, který se nachází přímo vedle budovy Lázeňského 
domu Perla. Firmy jsou tedy nuceny soupeřit ve všech oblastech poskytovaných služeb, 
zejména prostřednictvím nízkých cen, vysoké kvality a širokého spektra poskytovaných 
služeb, poskytováním doprovodných služeb, podpory prodeje, věrnostního programu  
a akčních nabídek či rozsáhlých a cílených marketingových akcí. 
 
3.2.2 Analýza vnitřního prostředí 
V rámci analýzy vnitřního prostředí je vypracována analýza „7S“ a analýza 
marketingového mixu.  
 
3.2.2.1 Analýza „7S“ 
1. Strategie – i když společnost nemá stanovenou oficiální strategii či vizi podniku, 
základní strategií sdílenou všemi zaměstnanci společnosti je zajištění spokojenosti 
zákazníka. Vedení podniku společně se všemi zaměstnanci si uvědomuje, že 
spokojený zákazník služby doporučí zhruba 5 lidem ve svém okolí, nespokojený 
zákazník sdělí své negativní reference přibližně 10 lidem. Vzhledem k tomu, že většinu 
zákazníků tvoří lidé ve starobním důchodu, kteří příliš neovládají internet, má pro 
společnost velký význam „word-of-mouth“. Z údajů z dotazníkového šetření je 
zřejmé, že přibližně 45 % klientů se o lázních dozvědělo od známých či rodinných 
příslušníků.  
2. Struktura – z organizačního hlediska je společnost rozdělena do 3 úseků – provozně – 
technický, léčebný a ekonomicko – obchodní. Za každý úsek jsou zodpovědní 
stanovení vedoucí, jimž jsou podřízení pracovníci jednotlivých úseků. Organizační 
struktura společnosti je znázorněna v příloze č. 1. 
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3. Systémy – ve společnosti se využívá systém informačních technologií od společnosti 
Deneb – Lázeňský informační systém. Tento systém je tvořen základními moduly 
Hotel (slouží pro zajištění ubytovací agendy – využívají jej administrativní pracovníci, 
recepce, pracovníci přijímací kanceláře), Ordinace lékaře (využívá jej lázeňský lékař 
a zdravotní sestřičky pro vedení zdravotního agendy lázeňského zařízení), Časování 
procedur, které využívají zdravotní sestřičky pro plánování procedur klientům) a Sklad 
léčiv.  
4. Styl práce vedení – dle organizační struktury vždy vedoucí příslušného úseku vede 
podřízené zaměstnance a provádí kontrolu jejich činnosti, případně s nimi řeší 
nedostatky. Vedoucí jednotlivých úseků jsou přímo podřízeni a zodpovídají se řediteli 
Lázní Lednice. 
5. Spolupracovníci – díky příjemnému pracovnímu prostředí jsou zaměstnanci ve 
společnosti Lázně Lednice spokojení, vzájemně spolupracují a jsou ke společnosti 
loajální, čemuž odpovídá také velmi nízká úroveň fluktuace. Vyšší fluktuace se 
vyskytuje u zaměstnanců – masérů z důvodů fyzicky náročné práce a vytížené 
pracovní době.  
6. Schopnosti – je důležité, aby zaměstnanci, zejména pracovníci poskytující klientům 
procedury, byli v dané oblasti zkušení, svou práci vykonávali s nadšením a dle 
zadaných postupů. Je také nutné, aby všichni zaměstnanci rádi pracovali s lidmi  
a byli komunikativní. Podle těchto požadavků jsou lidé v rámci výběrového řízení do 
společnosti vybíráni. 
7. Sdílené hodnoty – zaměstnanci sdílejí společnou vizi při vykonávání jejich práce, a to 
uspokojení potřeb zákazníka. Vždy se snaží klientům vyjít vstříc tak, aby vyhověli 
jejich požadavkům. O tom svědčí také skutečnost, že v roce 2010 Lázně Lednice 
získaly cenu Spokojený zákazník Jihomoravského kraje od Sdružení českých 
spotřebitelů. 
 
3.2.2.2 Marketingový mix společnosti 
Následně jsou popsány jednotlivé prvky rozšířeného marketingového mixu „7P“ 
společnosti Lázně Lednice: produkt, cena, distribuce, komunikace, materiální prostředí, 
lidé a procesy. 
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Produkt 
Hlavním produktem společnosti je poskytování služeb v oblasti lázeňské péče. Mezi 
vedlejší služby, které lázně nabízejí, patří ubytovací služby, hostinská činnost, masérské 
a regenerační služby, pořádání kulturních akcí a provozování zařízení sloužících 
k zábavě, koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej zejména kosmetiky  
a drogistického zboží a kosmetické služby. Společnost se v produktové oblasti soustředí 
tedy zejména na poskytování ubytovacích služeb s poskytováním léčebných a relaxačních 
procedur. Kvalifikovaný a zkušený personál, který léčebné a relaxační procedury 
poskytuje, je zde klientům k dispozici denně od 7:30 do 19:30. Společnost nabízí celkem 
93 procedur rozdělených do 14 základních kategorií. K dispozici je také lékařka  
a zdravotní sestřičky pro případnou lékařskou konzultaci, která je pro klienty lázní 
zdarma. Hosté si mohou k pobytu zvolit tři druhy stravy – snídaně, polopenze či plná 
penze. Snídaně jsou podávány formou švédských stolů, k večeři a obědu si klienti mohou 
vybrat jedno ze čtyř nabízených druhů jídel. S ohledem na přání či zdravotní stav klientů 
je možné stravu upravit dle požadované diety – například redukční, diabetická, 
bezlepková, vegetariánská, veganská, atd.  
 
Cena 
Cena za jednotlivé procedury a ostatní služby vychází z nákladových položek  
a stanovené marže, přičemž jsou zákazníkům pravidelně nabízeny slevové a sezónní akce. 
Každý klient, který absolvuje léčebný či relaxační pobyt v celkové hodnotě nad 5.000 Kč 
obdrží věrnostní kartu, která zaručuje slevu na další pobyt. S každým dalším pobytem se 
sleva zvyšuje o 2 %, přičemž se začíná u slevy 2 % na 2. pobyt a končí slevou ve výši  
10 % u 6. pobytu. U vybraných procedur je možné využít množstevní slevy (např. ošetření 
přístrojem LPG Cellu M6 stojí 550 Kč/ošetření, při koupi 10 sezení se cena snižuje na 
450 Kč/ošetření nebo při koupi 5 jodobromových koupelí zákazník obdrží 1 koupel 
zdarma). Každý rok v prosinci zákazníci obdrží v rámci Vánoční akce k dárkovým 
poukazům v hodnotě nad 1 000 Kč také poukaz na peloidní obklad nebo klasickou masáž 
částečnou zdarma.  
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Distribuce 
Služby, které společnost poskytuje, je možné zakoupit přímo (například prostřednictvím 
firemních internetových stránek, telefonické či e-mailové objednávky) nebo nepřímo 
prostřednictvím zprostředkovatelů (například cestovních kanceláří) a na doporučení 
lékaře (v případě komplexní či příspěvkové lázeňské péče hrazené zdravotní 
pojišťovnou). Při distribuci poskytovaných služeb je využito přímých distribučních cest. 
Veškeré služby jsou zákazníkům poskytovány v sídle lednické provozovny, v lázeňském 
domě Perla.  
 
Komunikace 
Společnost využívá v rámci marketingové komunikace reklamu formou billboardů, 
inzerátů v novinách a časopisech, článků v tematických lázeňských periodikách  
a prostřednictvím svých internetových stránek. Klientům, kteří poskytnou e-mailovou 
adresu se zájmem o zasílání aktuálních nabídek, jsou pravidelně zasílány newslettery. Pro 
potenciální zákazníky jsou k dispozici letáky s aktuální nabídkou procedur  
a pobytových balíčků, které jsou umístěny v informačních centrech vybraných měst 
Jihomoravského kraje a na recepci lázeňského domu Perla. Letáky jsou zaměstnanci 
Lázní Lednice příležitostně roznášeny do poštovních schránek ve vybraných městech 
Jihomoravského kraje.  
 
Pro podporu prodeje jsou klientům nabízeny časově omezené cenově výhodné nabídky 
pobytových balíčků, které zveřejňuje na svých internetových stránkách nebo 
prostřednictvím inzerce v tiskovinách. V současné době jsou inzerovány reklamy 
v tiskovinách Perfect Woman, Uniform, Břeclavský deník, 40+, Centrum News, Nový 
život, Acta Medicinae a Výletních noviny LVA. Propagace formou reklamy  
na billboardech se nachází na dvou mostech nad dálnicí D2 a u Fakultní nemocnice 
v Brně. Společnost je dále pravidelně prezentována na veletrhu RegionTour v Brně  
a Slovakiatour v Bratislavě a příležitostně v rámci akcí CzechTour. Před Vánoci 
společnost využívá marketingovou propagaci formou rádiových spotů v rádiu Petrov  
a Jih, televizní reklamu nevyužívá. Společnost se také snaží zvyšovat své tržby prodejem 
dárkových poukazů, jejichž nabídka je inzerována na billboardech, na internetových 
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stránkách a v časopisech. Dárkové poukazy vystavené na čerpání konkrétních procedur, 
pobytových balíčků nebo v určité hodnotě bývají ve společnosti často žádané, zejména 
v období Vánočních svátků.  
 
Ve společnosti jsou také pravidelně pořádány zábavní akce spojené se dny otevřených 
dveří, kdy bývá pro návštěvníky například zajištěna hudební kapela a doprovodný 
program, zábavné programy pro děti, jarmark nebo prodej občerstvení před budovou 
lázeňského domu Perla a návštěvníkům je nabízen nákup vybraných procedur za 
zvýhodněné ceny.  
 
Materiální prostředí 
Prostředí patří k silným stránkám společnosti. Vzhledem k tomu, že lázně byly založeny 
teprve v roce 2007, je vnitřní i vnější vybavení relativně nové. Vedení společnosti  
i všichni zaměstnanci velmi dbají na čistotu pokojů, jídelny a všech vnitřních prostor, ale 
také okolí budovy. Hostům je k dispozici celkem 36 dvoulůžkových pokojů, včetně dvou 
bezbariérových pokojů, a 2 apartmány po 4 lůžkách. Celková ubytovací kapacita lázní je 
tedy 80 lůžek. Do všech prostorů je zabezpečen bezbariérový přístup. Lázně také nabízí 
možnosti firemních pobytů pro zaměstnance v rámci více denních školení či team 
buildingových akcí, kdy je dispozici zasedací místnost s kapacitou 40 osob. 
 
Lázně se nacházejí na okraji města Lednice, což pomáhá utvářet celkový dojem klidného 
prostředí, které je vhodné k odpočinku. Tento dojem také podpoří nový projekt výstavby 
promenády v celkové hodnotě 116 milionů korun. Stavbu je financována z větší části 
z fondů Evropské unie, 8 miliony přispěje Jihomoravský kraj. Promenáda s kolonádou, 
fontánami a amfiteátrem, jejíž stavba začala na začátku roku 2014, dle plánů povede 
městem od lázeňského domu Perla až k zámeckým zahradám a rybníkům. Předpokládaný 
termín dokončení stanoven na září roku 2014 a pro lázně by to tedy mohlo znamenat 
velký přínos z hlediska vyšší vytíženosti ubytovací kapacity v mimo sezoně v letošním 
roce (21). Vnější vzhled budovy lázní je součástí přílohy č. 2.  
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Lidé 
Ve společnosti je zaměstnáno celkem 68 zaměstnanců ve 3 hlavních úsecích (ekonomicky 
– obchodní, provozně – technický a léčebný úsek). Organizační struktura podniku je 
znázorněna v příloze č. 1. Při výběru zaměstnanců se bere v úvahu celkový dojem, způsob 
jednání s lidmi, komunikativnost, zkušenosti v oboru a přístup k práci. Vedení společnosti 
podporuje také další vzdělávání zaměstnanců, zejména v léčebném úseku (maséři, 
fyzioterapeuti, pomocný zdravotní personál), kdy je společnost ochotná podílet se na 
financování školení a vzdělávacích kurzů. Ve společnosti se dbá na přátelské pracovní 
prostředí a spolupráci, což úzce souvisí s vyššími a kvalitnějšími pracovními výkony, 
loajalitou zaměstnanců a jednání s klienty takovým způsobem, aby byla zajištěna jejich 
spokojenost.  
 
Procesy 
Celkový proces poskytování léčebných a relaxačních procedur začíná příchodem 
zákazníka na recepci, kde si vyzvedne „poukaz“ na proceduru, uhradí ji, případně se 
prokáže dárkovým poukazem, pokud ji uhrazenou již má. Poté klient jde na příslušné 
patro v budově, kde se posadí a vyčká na příchod pracovníka z léčebného úseku. Masér 
či fyzioterapeut následně klienta připraví a proceduru provede. V případě, že si klient 
přeje ze zdravotních důvodů vhodnost procedury konzultovat se zdravotnickým 
personálem, před procedurou se dostaví na sesternu, kde je k dispozici také lékařka. Časy 
jednotlivých procedur a tedy i časového harmonogramy personálu z léčebného úseku 
plánují zdravotní sestřičky na sesterně, kde se klienti také mohou na jednotlivé procedury 
objednat. 
 
3.2.3 Analýza SWOT 
V následujících tabulkách jsou uvedeny jednotlivé atributy silných a slabých stránek 
společnosti, příležitostí a hrozeb: 
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Tab. 1: SWOT analýza společnosti Lázně Lednice – silné a slabé stránky (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
• kvalifikovaný personál 
• komplexnost poskytovaných služeb 
• flexibilita a dobrá organizace práce 
• vize založená na uspokojování 
zákazníka 
• image firmy  
• umístění lázeňského domu - nedaleko 
slovenských a rakouských hranic 
• využití léčivé jodobromové vody - 
solanky 
• loajalita zaměstnanců 
• umístění v příjemném a klidném 
prostředí LVA  
• široký výběr cykloturistických tras a 
vinařské turistiky 
• široká nabídka procedur 
• dlouhá otevírací doba (procedury jsou 
poskytovány denně od 7:30 do 19:30) 
• nedostatečná znalost cizích jazyků na 
straně personálu (zejména anglický  
a německý) 
• nedostatečná propagace na 
zahraničních trzích 
• obtížnější marketingová komunikace 
se zákazníky vyššího věku – nemají 
přístup na internet nebo neposkytnou 
telefonní kontakt 
• nedostatečná obsazenost ubytovací 
kapacity, zejména v mimo sezoně 
• vysoká fluktuace zaměstnanců – 
masérů z důvodu náročné pracovní 
náplně 
• nepřehledné internetové stránky 
včetně nedokončeného překladu do 
cizích jazyků (anglický a německý) 
• závislost na svém zřizovateli – město 
Hodonín 
 
Ze silných stránek jsou významné zejména schopnosti a ochota zaměstnanců, kteří se 
snaží o zajištění spokojenosti zákazníků, komplexnost poskytovaných služeb a umístění 
lázeňského domu Perla v klidném prostředí Lednicko – valtického areálu. Slabé stránky 
vychází zejména z nevhodné nebo nedostatečné marketingové komunikace na domácím 
i zahraničním trhu a nízká obsazenost ubytovací kapacity zejména v mimosezónním 
období (od 1. 11. do 31. 3.). Následující tabulka znázorňuje nejvýznamnější příležitosti  
a hrozby vyplývající z prostředí společnosti.  
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Tab. 2: SWOT analýza společnosti Lázně Lednice – příležitosti a hrozby (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Příležitosti Hrozby 
• získávání nových klientů v rámci 
trhů EU – zejména Rakousko  
a Slovensko 
• noví klienti v rámci komplexní  
a příspěvkové lázeňské péče 
• možnosti získání vice klientů z řad 
„samoplátců“ 
• podpora formou dotací od státních 
institucí a kulturních fondů EU 
• legislativní změny upravující 
podmínky pro pobyty hrazené 
pojišťovnami 
• možnost získání klientů – 
ambulantů (klienti absolvující 
procedury bez ubytování) 
• legislativní změny a regulace 
v daném oboru 
• nedostatek kvalifikovaných 
pracovníků 
• konkurence v okolí firmy (hotel 
Miroslava) 
• změny v podmínkách pojišťoven pro 
komplexní a příspěvkovou lázeňskou 
péči 
• snížení důchodů, snížení životní 
úrovně obyvatelstva 
• snížení poptávky po lázeňských 
službách 
 
Nové příležitosti k získání více klientů samoplátců může společnost nalézt na tuzemském 
i zahraničním trhu. V případě změny legislativy je zde možnost navýšit počet klientů 
v rámci příspěvkové či komplexní lázeňské péče hrazené pojišťovnami nebo získat 
finanční podporu ze státních fondů nebo fondů EU. Mezi hrozby patří zejména změna 
legislativních opatření, konkurenční společnosti v oblasti lázeňství a wellness služeb, 
mimo jiné také Spa hotel Miroslava, který se nachází přímo vedle lázeňského domu Perla 
nebo snížení důchodů obyvatel či celkové poptávky po lázeňských službách. 
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3.3 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkumu mezi ubytovanými klienty lázní v letech 2010 až 2013 byl 
proveden formou dotazníkového šetření za pomoci otevřených i zavřených otázek. Pro 
zjištění spokojenosti zákazníků Lázní Lednice byla využita metoda Net promoter score, 
která byla vypracována na základě výzkumu provedeného od 1. 12. 2013 do  
31. 3. 2014, rovněž ve formě dotazníkového šetření.  
 
3.3.1 Dotazníkové šetření  
Výzkum spokojenosti zákazníků byl prováděn longitudinálně mezi klienty ubytovanými 
v období od roku 2010 do konce roku 2013. Výzkum formou dotazníkového šetření 
obsahoval 6 uzavřených a 1 otevřenou otázku, přičemž u uzavřených otázek bylo možné 
zvolit více nabízených odpovědí současně. Následující tabulka znázorňuje celkový počet 
ubytovaných klientů, kteří absolvovali minimálně 1 proceduru v rámci pobytu (tuzemští 
a zahraniční klienti absolvující léčebné či relaxační pobyty), počet vyplněných dotazníků 
od těchto klientů a celkovou návratnost dotazníků: 
 
Tab. 3: Počet ubytovaných klientů, počet dotazníků a návratnost dotazníků v % v letech 2010 až 
2013 (Zdroj: vlastní zpracování dle 32) 
Rok 2010 2011 2012 2013 
Počet klientů 6 850 5 745 5 348 5 282 
Počet dotazníků 1 589 1 692 1 208 1 657 
Návratnost dotazníků (v %) 23,20 29,45 22,59 31,37 
 
Jak vyplývá z tabulky, počet ubytovaných klientů od roku 2010 neustále klesá, cílem je 
proto v dalších letech počet klientů opět navýšit a dosáhnout maximálního vytížení 
ubytovací kapacity. Návratnost dotazníků ve sledovaných letech byla v průměru téměř 
27 %. Výsledky dotazníkového šetření v jednotlivých oblastech jsou shrnuty následovně: 
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Věková struktura 
Dle výsledků získaných z dotazníkového šetření je zřejmé, že v letech 2010 – 2013 
nejvíce respondentů patřilo do věkové skupiny v rozmezí od 56 do 65 let (v průměru 
29,63 %), o něco méně klientů (v průměru 24,98 % z dotazovaných) bylo ve věku 46 až 
55 let. Odpovědi na otázku „Do jaké věkové skupiny patříte?“ jsou shrnuty v následujícím 
grafu: 
 
 
Graf 2: Věková struktura klientů společnosti v letech od roku 2010 do roku 2013 (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
 
Jak z grafu vyplývá, ve všech sledovaných letech bylo nejméně dotazovaných klientů ve 
věku do 25 let, a to průměrně pouze 2,67 %. Společnost by se tak v rámci marketingových 
akcí měla zaměřit více na vhodné oslovení mladší věkové skupiny a využít tak tohoto 
velkého tržního potenciálu. Zároveň ale musí své marketingové aktivity i nadále 
přizpůsobovat klientům staršího věku, kteří každý rok představují většinu zákazníků 
lázní. 
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Zdroj příjmů 
Další otázka v rámci dotazníkového šetření zněla: „Jaký je Váš zdroj příjmů?“, přičemž 
si respondenti mohli zvolit jednu z pěti nabízených odpovědí. Četnost odpovědí na otázku 
týkající pracovního poměru zákazníků (zdroje příjmů) ve sledovaných letech je shrnuta 
v následujícím grafu: 
 
 
Graf 3: Struktura zdroje příjmů klientů v letech 2010 až 2013 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Největší podíl respondentů je zaměstnaných (v průměru 52,32 % dotazovaných), 
v průměru téměř 33 % klientů jsou příjemci důchodu (starobního, invalidního či jiného). 
Osoby samostatně výdělečně činné představovali v průměru zhruba 11 % z dotazovaných 
klientů. Nejmenší podíl zákazníků lázní tvoří lidé nezaměstnaní nebo na mateřské či 
rodičovské dovolené. Znázorněná struktura odpovědí respondentů na tuto otázku také 
úzce souvisí s vyšším průměrným věkem klientů společnosti. 
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Účel návštěvy lázní 
Odpovědi dotazovaných klientů na otázku: „Z jakého důvodu jste naše lázně navštívil/a?“ 
jsou shrnuty v následujícím grafu, přičemž bylo možné zvolit jednu ze čtyř nabízených 
odpovědí: 
 
 
Graf 4: Účel návštěvy lázní v letech 2010 až 2013 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Dotazovaní klienti ve sledovaných letech lázně Lednice navštívili nejčastěji za 
relaxačním účelem (téměř 79 %) a pouze necelé 1 % z dotázaných lázně navštívilo za 
pracovními účely. Marketingové aktivity je v budoucnu tak možné směřovat také na 
rozvoj služeb poskytovaných obchodním společnostem za účelem školení pracovníků či 
jiných firemních událostí.  
 
Důvod výběru Lázní Lednice 
Jako odpověď na otázku „Co pro Vás bylo rozhodující při výběru Lázní Lednice?“ bylo 
možné zvolit některou ze čtyř nabízených možností. Výsledky jsou shrnuty 
v následujícím grafu: 
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Graf 5: Důvod výběru lázní v letech 2010 až 2013 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Nejčastější odpovědí týkající se důvodu výběru Lázní Lednice bylo prostředí Lázeňského 
domu Perla (v průměru 41,09 %), které je i dle analýzy SWOT silnou stránkou 
společnosti. Dále lze sledovat klesající trend u volby odpovědi „nové zařízení“. Zatímco 
v roce 2010, kdy zařízení skutečně bylo relativně nové, tuto možnost zvolilo téměř 22 % 
z dotázaných, v roce 2013 to bylo už jen 7,6 %. Vzhledem k tomu, že lázně byly 
postaveny v roce 2007, s každým následujícím rokem je zařízení více zastaralé, je proto 
pravděpodobné, že tuto možnost bude v budoucnu volit stále méně dotázaných klientů. 
Společnost by se měla více soustředit na to, aby Lázně Lednice klienti preferovali 
z důvodu vysoké kvality poskytovaných služeb. Tuto možnost zvolilo nejvíce klientů 
v roce 2013, je nutné tedy i nadále dbát na dodržení kvality služeb a zajistit tak rostoucí 
spokojenost zákazníků.  
 
Zdroj informací o lázních 
Odpovědi na otázku: „Jak jste se o Lázních Lednice dozvěděl/a?“ jsou shrnuty v grafu č. 
6, přičemž bylo možné zvolit některou z šesti nabízených možností: 
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Graf 6: Zdroj informací o lázních v letech 2010 až 2013 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Nejčastěji zvolený informační zdroj bylo doporučení od přátel či rodiny. Výsledky v této 
oblasti podporuje také skutečnost, že většinu zákazníků tvoří lidé ve věku nad 46 let, pro 
které je důležité doporučení od přátel a ne všichni jsou schopni ovládat internet. Dá se ale 
předpokládat, že v budoucnu se bude význam internetu jako informačního zdroje 
zvyšovat na úkor informací osobně předaných. Tyto výsledky ale také ukazují, jak 
rozhodující roli pro klienty má image a dobré jméno podniku. Společnost se proto i nadále 
musí snažit o maximální spokojenost klientů tak, aby její poskytované služby doporučili 
i svému okolí. Je nutné si také všimnout skutečnosti, že každým rokem jako svůj 
informační zdroj uvedlo www stránky společnosti stále méně lidí. To značí nedostatečnou 
propagaci firemní stránek a je nutné se zaměřit také na tuto oblast při plánování a realizaci 
marketingových aktivit.  
 
Původ klientů 
K otázce zabývající se bydlištěm klientů bylo nabídnuto 15 možných odpovědí (všech  
14 krajů v ČR nebo jiná země). Odpovědi na otázku, která zněla: „Odkud jste k nám do 
lázní přijel/a?“ jsou shrnuty v následujícím grafu: 
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Graf 7: Původ klientů lázní v letech 2010 až 2013 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Výsledky ukazují, že nejvíce klientů lázní je přímo z Jihomoravského kraje nebo krajů 
sousedních. I přesto, že Lázně Lednice se nacházejí relativně blízko slovenských  
i rakouských hranic, klientů z těchto zemí je překvapivě málo. Je to důsledek nedostatečné 
marketingové propagace lázní na zahraničních trzích. 
 
Otevřená otázka 
Otevřená otázka byla součástí dotazníků jak v období 2010 až 2013, tak v dotaznících pro 
účely zjištění hodnoty Net promoter score v období od 1. 12. 2013 do 31. 3. 2014. 
Dotazovaným klientům byla vždy položena otázka: „Je něco, co v našich lázních 
postrádáte?“ za účelem získání konkrétní zpětné vazby a zjištění příčin případné 
nespokojenosti. Mezi nejčastější odpovědi patří delší otevírací doba bazénu a kvalitnější 
stravování, dále Wi-Fi připojení k internetu na pokojích, poskytování manikúry, pedikúry 
a kadeřnických služeb přímo v Lázeňském domě Perla, rádio, nazouvací lžíce a nástěnné 
hodiny či budík na pokojích, župany k zapůjčení a optimálnější časování procedur 
v průběhu dne. Mezi další četné odpovědi patřily zejména požadavky na venkovní 
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termální bazény, klimatizované pokoje, více kulturních akcí v lázních a přebalovací pult 
v šatnách.  
  
3.3.1.1 Net promoter score 
Pro zjištění spokojenosti zákazníků lázní byla využita metoda Net promoter score. 
V rámci dotazníkového šetření byla klientům položena otázka: „Jak je pravděpodobné na 
stupnici od 0 do 10, že byste doporučil/a značku svému známému?“, přičemž odpověď  
0 = určitě ne, 10 = určitě ano. Výzkum probíhal od 1. 12. 2013 do 31. 3. 2014 a celkem 
otázku zodpovědělo 532 klientů. Četnost jednotlivých odpovědí je shrnuta v následující 
tabulce: 
 
Tab. 4: Četnost odpovědí v rámci dotazníkového šetření metodou Net promoter score (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
Odpověď Počet odpovědí 
0 0 
1 0 
2 0 
3 3 
4 3 
5 6 
6 9 
 7  11 
8 25 
9 28 
10 447 
 
Jak vyplývá z uvedené tabulky, 87 % z dotazovaných klientů zvolilo odpověď 10 = určitě 
ano. Pro účely výpočtu hodnoty Net promoter score jsou klienti rozděleni následovně: 
celkový počet příznivců z dotazovaných klientů společnosti je 475, pasivních klientů je 
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celkem 36 a kritiků 21. Procentuální složení jednotlivých skupin dotazovaných klientů 
dle spokojenosti lze vyjádřit následujícím grafem: 
 
 
Graf 8: Rozdělení klientů dle spokojenosti na základě dotazníkového šetření provedeného 
v období od 1. 12. 2013 do 31. 3. 2014 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Výsledná hodnota Net promoter score se zjistí odečtením % kritiků od % hodnoty 
příznivců: NPS = 89 % - 4 %. Výsledek se tedy rovná 85, což představuje velmi pozitivní 
výsledek v oblasti spokojenosti zákazníků. Stále je ale prostor ke zlepšení a je důležité 
nalézt příčiny nespokojenosti kritiků a vhodným způsobem je eliminovat. Jak již bylo 
řečeno, z tohoto důvodu byly dotazníky doplněny o otevřené otázky s možností vyjádření 
připomínek k poskytovaným službám.  
 
3.3.1.2 Shrnutí analytické části 
Výsledky analytické části diplomové práce včetně provedeného výzkumu budou sloužit 
jak zdroj navrhnutých změn ve společnosti. Pro potřeby navrhovaných změn jsou 
významné zejména výsledky průzkumu týkající se věkové struktury klientů, kdy je třeba 
zajistit cílenější marketingovou komunikaci pro jednotlivé věkové skupiny, výstupy 
z analýzy SWOT vycházející zejména ze slabých stránek podniku a příležitostí a výsledků 
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dotazníkového šetření, kde klienti v rámci otevřené otázky uvedli své připomínky a hlavní 
důvody případné nespokojenosti. K zajištění trvalé spokojenosti zákazníků a získávání 
dalších informací bude dotazníkové šetření mezi klienty i nadále probíhat. Je důležité, 
aby si vedení společnosti uvědomilo, že získávat informace od klientů je sice velice 
důležité, ale bez patřičného dalšího využití a provedení vhodných změn se může stát zcela 
zbytečným. 
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4 Vlastní návrhy řešení 
Hlavním cílem diplomové práce i navrhovaných optimalizačních řešení je navržení 
takových změn ve firmě, aby v budoucnu došlo ke zlepšení pozice společnosti na trhu 
z pohledu zvýšení konkurenceschopnosti, k získání více zákazníků a tím pádem k plnému 
vytížení ubytovací kapacity a zajištění trvalé spokojenosti zákazníků. Zdrojem informací 
pro navržená řešení jsou výsledky získané v rámci marketingové analýzy vnitřního  
i vnějšího prostředí společnosti a marketingový průzkum spokojenosti klientů. Navržené 
změny také zohledňují silné a slabé stránky společnosti, příležitosti a hrozby zjištěné 
v rámci SWOT analýzy. Dle možností budou v každé z navrhovaných oblasti změn 
odhadnuty dle dostupných informací náklady na provedené změny a opatření a určeny 
osoby, které budou za tyto změny zodpovědné včetně odhadu časové náročnosti na 
vypracování zadaných úkolů. Je nutné si uvědomit, že i když tyto změny znamenají pro 
společnost výdaje navíc, jejich cílem je získat více spokojených zákazníků, samoplátců i 
v ambulantní péči, kteří pro společnost představují do budoucnosti vyšší tržby. Jak již 
bylo řečeno, jedním z cílů provedených změn je dosažení plné vytíženosti ubytovací 
kapacity. V následujícím grafu je znázorněna průměrná úroveň obsazenosti pokojů 
v lázeňském domě Perla od roku 2009 do roku 2013: 
 
 
Graf 9: Průměrná obsazenost pokojů v Lázeňském domě Perla v letech 2009 až 2013 (Zdroj: 
vlastní zpracování dle 32) 
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Z grafu je patrné, že vytíženost ubytovací kapacity dosahuje nejvyšších hodnot v hlavní 
sezoně, která trvá vždy od 31. 3. do 31. 10. Je tedy nutné soustředit se na získání více 
klientů pro období v mimo sezoně, která trvá od 1. 11. do 31. 3. Zatímco v hlavní sezoně, 
kdy by k plné obsazenosti pokojů postačil nárůst v průměru pouze o 14 %, v mimo sezoně 
by se jednalo již o nárůst v průměru o téměř 44 %.  
  
4.1 Komunikační mix 
Cílem navržených změn v této oblasti je vhodnější a cílenější oslovení jednotlivých 
věkových skupin klientů a oslovení potenciálních klientů na zahraničních trzích. Mezi 
vybrané oblasti, které je třeba optimalizovat v rámci komunikačního mixu, patří zejména 
změny v internetové propagaci společnosti prostřednictvím internetových stránek v české 
i cizojazyčné verzi a tvorba firemního profilu na Facebooku, vytvoření virtuální prohlídky 
lázeňského domu Perla, poštovní rozesílání letáků s aktuální nabídkou procedur  
a pobytových balíčků vybraným klientům, vytvoření a vysílání reklamních rádiových 
spotů a marketingová komunikace směřovaná na slovenský a rakouský trh, realizovaná 
prostřednictvím návštěvy veletrhů a zajištěním neadresné distribuce letáků s aktuální 
nabídkou ve vybraných obcích v Rakousku a na Slovensku.   
 
4.1.1 Internetové stránky 
Internetové stránky společnost www.lednicelazne.cz jsou kromě jazyka českého 
přeloženy do 2 cizích jazyků: německý a anglický jazyk. Stránky mají ale vážné 
nedostatky ve všech jazykových mutacích, včetně českého. Na stránkách se vyskytují 
nefunkční odkazy či odkazy na již neexistující stránky. V anglické a německé verzi 
internetových stránek jsou přeložena pouze některá slova a věty, zbytek zůstává v jazyce 
českém. V těchto cizojazyčných verzích jsou dokonce u některých procedur uvedeny 
rozdílené ceny a stránky nejsou průběžně aktualizovány dle české verze. Při domluvě 
s klienty, kteří čerpají informace z těchto cizojazyčných verzí internetových stránek, 
dochází poté k nedorozuměním a je nutné jim vysvětlovat aktuální nabídku včetně 
platných cen. Pokud se společnost snaží získat také zahraniční klienty, je nutné, aby došlo 
k nápravě a internetové stránky byly přepracovány. Pro provedení této změny bude 
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vybrána externí firma Stargen Group, s. r. o., která se zabývá tvorbou a redesignem 
internetových stránek (26). V české verzi stránek budou nutné pouze drobné úpravy, 
konkrétně vytvoření funkčních odkazů na aktuální nabídky a novinky, doplnění popisu 
všech poskytovaných procedur včetně délky trvání a celkové zpřehlednění a nový design 
stránek. Cizojazyčné mutace vyžadují mimo jiné kompletaci překladu do jazyka 
německého a anglického. Je důležité, aby internetové stránky byly vytvořeny v redakčním 
systému (CMS – content management system) tak, aby jejich obsah, zejména novinky  
a aktuality, mohli vkládat sami pověření zaměstnanci lázní, stejně jako tomu bylo 
doposud. Realizací úkolu s časovým limitem 30 dnů ode dne zadání úkolu bude pověřena 
vedoucí přijímacích a ubytovacích služeb, která mimo jiné koordinuje také marketingové 
aktivity společnosti. Předpokládané celkové výdaje jsou stanoveny na částku 17 787 Kč 
včetně DPH, poté dle potřeby pro případ dalších úprav.  
 
4.1.2 Firemní profil na Facebooku 
S cílem oslovit více klientů do 35 let, kteří dle výsledků již zmíněného dotazníkového 
šetření doposud tvořili přibližně 12,6 % z celkového počtu dotazovaných klientů 
společnosti, je vhodné vytvořit společnosti firemní profil na Facebooku. Tato 
nejrozšířenější sociální síť v současné době představuje stále častěji využívaný způsob, 
jak propagovat společnost a její produkty včetně možnosti pravidelného zveřejňování 
akčních nabídek a novinek pro zákazníky. Klienti zde také mohou sdílet své zkušenosti 
s danou společností a předávat tak reference širokému okolí. Vytvoření a správa 
firemních stránek na Facebooku bude zadáno externí firmě Someone s. r. o. Jejím úkolem 
bude vytvoření oficiální stránky společnosti, práce s grafickými prvky a obrázky, tvorba 
a pravidelná aktualizace unikátního obsahu dle zadání, propojení s firemními 
internetovými stránkami, aktivní komunikace s klienty se zaručením odpovědi do  
72 hodin včetně řízení diskuzí a přidávání komentářů, aktualizace informací, přidávání 
událostí a novinek dle stanovených marketingových a obchodních cílů společnosti, 
podávání měsíčních reportů, reakce na dotazy uživatelů a realizace dalších aktivit 
(například hry, ankety, soutěže, atd.). Úkolem bude pověřena také vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb a lhůta pro oslovení dodavatele služeb, tvorbu zadání a realizaci 
požadavku, bude stanovena na 30 dnů ode dne zadání úkolu. Předpokládané měsíční 
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náklady za správu a aktualizaci firemních stránek na Facebooku dle podmínek balíčku 
Basic jsou stanoveny na částku 3 630 Kč vč. DPH (27). 
 
4.1.3 Virtuální prohlídka lázeňského domu Perla 
Virtuální prohlídka představuje moderní způsob interaktivní prezentace společností. 
Vybraný prostor je vyobrazen fotografiemi v zorném úhlu 180° vertikálně a 360° 
horizontálně. Uživatel při virtuální prohlídce nabývá pocit, že se nachází v bodě uprostřed 
prezentovaného prostoru, obraz je možné přibližovat a oddalovat. Klienti si tak budou 
moci podrobně prohlédnout prostory lázeňského domu Perla. Vytvoření virtuální 
prohlídky bude zadáno externímu dodavateli Lukáši Fiedlerovi – Profesionální virtuální 
prohlídky. Virtuální prohlídka bude vytvořena dle podmínek daných v balíčku Exclusive 
- rozhled ve 360° horizontálně, 180° vertikálně, s retuší podlah a stropů, vložení firemního 
loga na podlahu, tvorba interaktivní mapy, interaktivní ovládací prvky, vložení na firemní 
internetové stránky a propojení s funkcí Google Street View. Celková cena za vytvoření 
virtuální prohlídky dle zadání bude 19 929 Kč včetně DPH (29). Organizačním zajištěním 
úkolu bude pověřena vedoucí přijímacích a obchodních služeb s časovou lhůtou do  
30 dnů ode dne zadání úkolu. 
 
4.1.4 Rozesílání aktuální nabídky prostřednictvím poštovních služeb 
Z důvodu vyššího průměrného věku klientů je vhodné je oslovit prostřednictvím 
rozesílání aktuální nabídky pobytových balíčků prostřednictvím pošty. Mnoho klientů 
totiž společnost telefonicky kontaktuje z toho důvodu, že nemají přístup k informacím  
o aktuální nabídce a žádají o její zaslání poštou. S těmito letáky bude odeslán také 
objednávkový formulář k vyplnění a pro podporu prodeje budou přiloženy poukazy na 
vybranou proceduru zdarma, které je možné čerpat při nákupu služeb v hodnotě nad  
400 Kč. Poskytnutými procedurami zdarma bude například peloidní obklad nebo klasická 
masáž částečná zdarma. Prodejní cena těchto procedur je relativně nízká (peloidní obklad 
v hodnotě 100 Kč a klasická masáž částečná v hodnotě 180 Kč), přičemž je to jedna 
z možností, jak relativně levným a snadným způsobem motivovat klienty k využití služeb 
lázní. Nabídka bude zaslána vybraným klientům, kteří v lázních již absolvovali pobyt 
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v minimální hodnotě 3 000 Kč a uvedli při nástupu svou adresu. Předpokládané náklady 
na jednu zásilku jsou stanoveny na 17 Kč: 3,50 Kč letáky, 13 Kč poštovní známka,  
0,50 Kč obálka + hodnota poukazu na proceduru. Manželským párům (klientům se 
shodnou adresou) bude zaslána společná zásilka. Předpokládaný počet zásilek, které 
budou klientům zaslány, je přibližně 1 100. Celkové náklady jsou odhadovány na částku 
18 700 Kč. Organizační zajištění s časovou lhůtou do 40 dnů ode dne zadání úkolu bude 
mít na starosti vedoucí přijímacích a ubytovacích služeb, která pověří pracovníky 
recepce, aby zásilky připravily na nočních směnách.  
 
4.1.5 Rádiové spoty 
Dalším způsobem marketingové propagace společnosti a poskytovaných služeb je využití 
reklamního spotu v rádiu. U externí firmy bude zadán požadavek na vytvoření  
2 reklamních spotů o délce 20 a 10 sekund. Tato délka je dostatečná k představení 
společnosti a sdělení nabídky vybraných pobytových balíčků za zvýhodněné ceny. 
V rámci sdělení je vhodné také zmínit dokončení výstavby nové lázeňské promenády 
v Lednici. Tvorba rádiových spotů, objednávka vysílání reklamních spotů a sponzoringu 
bude realizována prostřednictvím služeb společnosti Regie Radio Music, s. r. o. 
Marketingová komunikace ve formě rádiového vysílání bude využívána od 25. 10. 2014 
s cílem dosáhnout vyšší vytíženosti ubytovací kapacity v mimo sezoně, která začíná od 
1. 11. 2014. Z rádií, které vysílají celoplošně v České republice, bylo vybráno rádio 
Impuls, jehož posluchači jsou ve středním až vyšším věku a rádio Evropa 2, které naopak 
oslovuje potenciální klienty ve věku do 30 let. Úkolem bude pověřena vedoucí 
příjímacích a ubytovacích služeb. Předpokládané náklady na marketingovou komunikaci 
realizovanou prostřednictvím rádiového vysílání v již zmíněných rádiích a tvorbu 
reklamních spotů jsou shrnuty v následující tabulce: 
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Tab. 5: Výdaje na marketingovou komunikaci prostřednictvím rádiového vysílání (Zdroj: 22, 28) 
Druh výdaje Počet 
Celková cena 
vč. DPH 
Rádio Evropa 2 - vysílání 
reklamního spotu 
15x (3x denně po dobu 5 dní) 154 396 Kč 
Rádio Impuls – sponzoring pořadu 
Cestování s Jiřím Kolbabou 
14x (2x denně po dobu 7 dní) 124 025 Kč 
Tvorba reklamních spotů 2 6 050 Kč 
 
Celková cena za tvorbu reklamních spotů bude činit 6 050 Kč včetně DPH. Reklamní 
spoty budou vysílány v rámci vysílání rádia Evropa 2 od 25. 10. do 29. 10. 2014 vždy 
třikrát denně po 20 vteřinách. Cena za vysílání bude celkem 154 396 Kč vč. DPH (28). 
Lázně Lednice osloví posluchače rádia Impuls prostřednictvím sponzoringu pořadu 
Cestování s Jiřím Kolbabou ve dnech od 3. 11. do 9. 11. 2014. Celkem bude odvysíláno 
v rámci sponzoringu 14 spotů (vždy 2x denně) po 10 vteřinách a celková cena bude činit 
124 025 Kč vč. DPH (22). Celkové výdaje za poskytnuté služby tedy budou činit 284 468 
Kč včetně DPH.  
 
4.1.6 Marketingová komunikace směřovaná na zahraniční trhy 
Vzhledem ke strategickému umístění lázeňského domu Perla v příjemném a klidném 
prostředí Lednicko - valtického areálu nedaleko rakouských a slovenských hranic má 
společnost možnost získat klienty také ze zahraničí. Výhodou slovenského trhu je to, že 
není nutné propagační materiály překládat a je možné využít českou verzi vybraných 
prvků marketingové propagace. Pro zahraniční klienty budou tištěné propagační 
materiály (letáky, brožurky a ceníky) přeloženy do dvou jazykových mutací – anglické  
a německé. Při roznosu letáků v Rakousku a na Slovensku bude využito služeb externí 
společnosti Česká distribuční, a. s., která se mimo jiné zabývá neadresnou distribucí. Tato 
společnost vytvoří poptávku po zadaných službách u zahraničních společností zabývající 
se neadresnou distribucí letáků v Rakousku a na Slovensku. Tyto vybrané zahraniční 
společnosti zrealizují roznášku letáků do poštovních schránek ve vybraných obcích 
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v Rakousku a na Slovensku vzdálených do 100 km od hranic s Českou republikou. Cena 
za poskytnutí služby se stanoví na základě cenových nabídek od zahraničních přepravních 
společností, cenové kalkulace společnosti Česká distribuční, a. s. na počtu roznesených 
letáků a zařazení obcí, ve kterých proběhne roznos, do cenových skupin dle počtu 
obyvatel. Na marketingovou propagaci formou neadresné distribuce letáků, včetně 
nákladů na tisk a grafický návrh letáku, bude stanoven rozpočet ve výši 40 000 Kč. 
Zadáním poptávky a realizací objednávky bude pověřena vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb, přičemž k samotné distribuci letáků dojde v průběhu srpna roku 
2014.  
 
Další možností pro oslovení potenciálních klientů na slovenském a rakouském trhu je 
organizační zajištění účasti Lázní Lednice na tuzemských a zahraničních veletrzích. 
Konkrétně se předpokládá účast na veletrhu RegionTour v lednu roku 2015 v Brně, kde 
se pravidelně prezentují české a slovenské firmy zabývající se cestovním ruchem v České 
republice a na Slovensku, na veletrzích SlovakiaTour v roce 2015 v Bratislavě  
a RegionTour Expo v Trenčíně a na veletrhu Ferienmesse ve Vídni (30). Vzhledem 
k tomu, že zmíněné veletrhy probíhají obvykle vždy na začátku roku, případně na jaře, 
nahlášení účasti lázní bude možné až v příštím roce. Konkrétní termín a cenové podmínky 
zatím nejsou oficiálně stanoveny. Za včasné organizační zajištění účasti a prezentace na 
vybraných veletrzích bude zodpovědná vedoucí přijímacích a ubytovacích služeb 
společně s kulturní referentkou.  
 
S předpokládaným nárůstem klientů ze zahraničí a vzhledem k tomu, že konverzační 
schopnosti zaměstnanců v cizích jazycích patří mezi slabé stránky společnosti, je nutné 
provést změnu také v této oblasti. Návrhem je zajistit zaměstnancům výuku anglického 
nebo dle zájmu německého jazyka, která bude probíhat v zasedací místnosti budovy 
lázeňského domu Perla za pomocí aprobovaného externího školitele. Kurz cizího jazyka 
se bude týkat zejména zaměstnanců, kteří přímo komunikují s klienty za účelem zvýšení 
jejich kvalifikace, jiní zaměstnanci se mohou účastnit dle zájmu. Jednorázová odměna 
pro zaměstnance, kteří úspěšně absolvují jazykový kurz, je stanovena na 1 500 Kč, 
celkové předpokládané náklady na tyto odměny činí až 37 500 Kč, v závislosti na počtu 
65 
 
zaměstnanců, kteří výuku úspěšně dokončí. Zaměstnanci, kteří se kurzu budou účastnit, 
budou rozděleni do dvou skupin dle pracovních směn. Kurz bude pro každou ze skupin 
probíhat po dobu 22 týdnů vždy po dvou hodinách a je důležité soustředit se mimo jiné 
také na slovní zásobu z dané odborné oblasti a konverzační cvičení, které zaměstnanci při 
své práci využijí. Náklady na externího vyučujícího jsou odhadnuty na 22 880 Kč (při 
odměně 260 Kč vč. DPH za hodinu). Celkové náklady na provedení těchto změn 
v případě, že se jazykového kurzu zúčastní 25 zaměstnanců, činí 60 380 Kč. Úkolem bude 
pověřena firemní personalistka v časové lhůtě 20 dnů na organizační zajištění kurzů 
včetně komunikace se zaměstnanci.  
 
4.2 Vybavení pokojů 
Z dotazníkového šetření spokojenosti klientů vyplývá, že klienti na pokojích postrádají 
zejména WiFi připojení na internet, hodiny, nazouvací lžíce na boty, rádio a župany. 
Jedná se o věci relativně malé hodnoty, do kterých by měly investovat peněžní prostředky 
za účelem zvýšení spokojenosti zákazníků. Pokud klienti tyto připomínky udávají do 
dotazníků již od roku 2010 a společnost doposud tyto nedostatky nevyřešila, klienti 
mohou nabývat pocit, že dotazníky vyplňují zbytečně.  
 
4.2.1 Připojení k internetu 
Bezdrátové připojení k internetu na pokojích je dalším požadavkem ze strany zákazníků 
na vylepšení poskytovaných služeb. Doposud bylo možné se v pokojích připojit 
k internetu pouze přes počítačový kabel, který je k dispozici k zapůjčení na recepci. WiFi 
připojení je v současné době k dispozici hostům pouze v prostorech lázeňského baru  
a recepce. Pro zajištění bezdrátového internetového připojení byla vybrána společnost  
T-Mobile, a. s. Konkrétní technické parametry produktů zvolených pro řešení 
internetového připojení v lázeňském domě Perla a cena za poskytnuté služby jsou, na 
základě aktuální nabídky poskytnuté obchodním zástupcem společnosti T-Mobile a. s., 
uvedeny v následující tabulce:  
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Tab. 6: Technické a cenové parametry poskytnutých služeb od společnosti T-Mobile, a. s.  
(Zdroj: 31) 
Technické parametry 6x access point - Cisco MR12 
1x MS 220-8P (switch s podporou PoE) 
Instalace a SLA 8x5 NextBusinessDay 
Mobile device management 
Cena bez DPH (měsíční platba) 4 550 Kč  
Cena včetně DPH (měsíční platba) 5 506 Kč 
 
Požadavek bezdrátového internetového připojení na pokojích lázeňského domu Perla 
bude řešen vybudováním a správou jednotné WiFi sítě prostřednictvím produktu Cisco 
MERAKI. Tento produkt je založen na principu cloudového managementu, který 
umožňuje centrálně spravovat i geograficky rozsáhlé sítě přímo u poskytovatele služeb 
bez nutnosti příjezdu technika. Bude tak možné i vzdáleně sledovat aktuální stav zařízení 
v síti, počet přihlášených uživatelů na jednotlivých přístupových bodech, kontrolovat sílu 
signálu či nastavit podmínky připojení. Na každé ze dvou chodeb, kde se nachází pokoje 
pro hosty, budou umístěny 3 přístupové body (access pointy) pro bezdrátovou síť. Pro 
zajištění propojení jednotlivých sítí bude dodán 1 switch s podporou power over ethernet 
(PoE). Společnost T-Mobile zajistí instalaci produktu včetně hardwarové podpory 
v režimu výměny NextBusinessDay 8x5 pro případ poruchy hardwaru. Součástí nabídky 
je také poskytnutí zdarma kompletního mobile device managementu, který umožňuje 
hromadnou správu mobilních zařízení, včetně správy e-mailů, účtů nebo kontaktů, 
kontroly obsahu, instalace aplikací, certifikací, lokalizace zařízení či uzamknutí nebo 
smazání obsahu zařízení na dálku. Smlouva o poskytovaných službách bude uzavřena na 
dobu 24 měsíců při minimálním měsíčním závazku v rámci zmíněného řešení 4 550 Kč 
bez DPH, nejsou tedy nutné vstupní náklady či náklady na aktivaci a zapojení (31). 
Zajištěním bezdrátového internetového připojení na internet bude pověřen vedoucí 
provozně technické úseku s časovou lhůtou 15 dnů, který je zodpovědný za technické 
vybavení lázní.   
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4.2.2 Drobné vybavení pokojů 
Dalším požadavkem na vybavení pokojů byly hodiny, nazouvací lžíce na boty, rádio  
a župany. V lázeňském domě Perla je 36 dvoulůžkových pokojů a dva apartmány, které 
jsou tvořeny 2 dvoulůžkovými pokoji se společným sociálním zařízením. Celkový počet 
pokojů je tedy 40, z čeho vyplývá, že je nutné koupit alespoň 45 ks hodin, 100 ks 
nazouvacích lžic, 45 ks rádií a 120 ks županů. Je třeba počítat vždy s několika náhradními 
kusy, zejména u županů, které je třeba pro nastupující hosty vždy odvést do prádelny  
k vyčištění. Župany budou odváženy k vyčištění vždy společně s ostatním textilním 
vybavením lázeňského domu Perla do Lázní Hodonín dvakrát týdně, stejně jako tomu 
bylo doposud. Požadavek na nákup hodin a rádií se bude řešit nákupem digitálního 
budíku, který je vybaven rádiem. Nákupem bude pověřen vedoucí provozně – 
technického úseku s časovou lhůtou 15 dnů na realizaci. Předpokládané náklady jsou 
shrnuty v následující tabulce:  
 
Tab. 7: Nákupní cena županů, nazouvacích lžic a digitálních budíků (Zdroj: 24, 25) 
Položka 
Cena / kus 
(bez DPH) 
Počet nakupovaných 
kusů 
Celková cena 
(bez DPH) 
Celková cena 
(vč. DPH) 
Župan – froté, vel. 
XL, 380 g/m2 
537 Kč 120 64 440 Kč 77 972 Kč 
Nazouvací lžíce na 
boty – bílá, 40 cm 
6 Kč 100 600 726 Kč 
Radiobudík RB 
223 
164,46 Kč 50 8 223 Kč 9 950 Kč 
 
Celková předpokládaná cena za nákup vybraného vybavení pokojů je 88 648 Kč včetně 
DPH. S nákupem županů je třeba počítat také s nárůstem provozních nákladů z důvodů 
nutnosti jejich vyčištění.  
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4.3 Poskytované služby 
Jak vyplývá z dotazníkového šetření provedeného mezi ubytovanými klienty v letech 
2010 až 2013, mezi nejčastější požadavky týkající se poskytovaných služeb patří delší 
otevírací doba bazénu, vyšší kvalita podávaného jídla v lázeňské jídelně, optimálnější 
časování procedur během dne a možnost využití manikúry, pedikúry či kadeřnických 
služeb přímo v Lázeňském domě Perla.  
 
4.3.1 Otevírací doba bazénu 
Bazén je přístupný pro veřejnost a ubytované klienty každý den od 7:30 do 19:15, přičemž 
v některé dny je bazén v odpoledních hodinách uzavřen z důvodu soukromé rezervace či 
skupinového cvičení s klienty. Běžná údržba a úklid bazénu probíhá vždy ráno od 6:00 h 
do 7:30 h. Návrhem za účelem zvýšení spokojenosti zákazníků je prodloužit otevírací 
dobu bazénu do 22:15 h, jak pro ubytované i neubytované klienty. Pokud bude bazén 
otevřen déle o tři hodiny denně, dojde sice k nárůstu provozních nákladů (elektrická 
energie, voda) přibližně o 25 % ale také ke zvýšení tržeb za prodej vstupů do bazénu 
neubytovaným klientům. Dle interních záznamů společnosti průměrné denní tržby za 
prodej vstupu do bazénu činí přibližně 1 838 Kč (32). Při nárůstu přibližně o 25 % by se 
tyto průměrné denní tržby zvýšily zhruba na 2 296 Kč, což by přispělo k pokrytí 
zvýšených provozních nákladů. Za prodloužení otevírací doby bazénu a vyhodnocení 
finančních přínosů oproti zvýšeným provozním nákladům bude zodpovědná kulturní 
referentka, která má i v současnosti na starosti tvorbu a zveřejňování oficiální otevírací 
doby bazénu. 
 
4.3.2 Kvalita jídla 
Nízká kvalita podávaného jídla s přirovnáním ke stravování ve školních jídelnách je další 
častou stížností dotazovaných klientů. Mnoho z ubytovaných klientů v písemných 
dotaznících také uvedlo, že podávané porce jídla jsou zbytečně příliš velké. Cílem 
provedených změn tedy bude upravit složení jídelního lístku, soustředit se v něm více na 
modernější a jednoduchá jídla a zmenšit velikost porcí o 20 %. Je nutné tedy zajistit  
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a zorganizovat pracovní poradu všech zaměstnanců stravovacího úseku a zjistit příčiny 
nespokojenosti. Úkolem bude pověřený vedoucí stravovacího provozu, přičemž 
konkrétní příčiny nespokojenosti a návrhy na odstranění těchto příčin předloží vedoucímu 
provozně-technického úseku do 40 dnů ode dne zadání úkolu. Je nezbytné, aby vedení 
společnosti i jednotliví zaměstnanci i nadále dbali na sledování a vyhodnocování 
spokojenosti zákazníků s novým jídelním lístkem, kvalitou podávaného jídla a velikostí 
porcí.  
 
4.3.3 Časování procedur 
Nevyhovující časování procedur během dne je dalším často uváděným důvodem 
nespokojenosti klientů. Klienti požadují procedury naplánovat nejčastěji na dopoledne  
a v podvečer tak, aby měli možnost ve volném odpoledni absolvovat výlety po okolí. 
Tomuto požadavky bohužel není možné vždy vyhovět z důvodu pracovní vytíženosti 
masérů, fyzioterapeutů a ostatních poskytovatelů procedur. I nadále je nutné všechny 
procedury naplánovat rovnoměrně tak, aby pracovní doba zaměstnanců byla efektivně 
využita a bylo možné poskytnout každý den co nejvyšší počet procedur nejen 
ubytovaným ale i ambulantním klientům lázní.  
 
4.3.4 Manikúra, pedikúra, kadeřnické služby 
Dle údajů z již zmíněného dotazníkového šetření je dalším požadavkem klientů možnost 
využití manikérních a pedikérních služeb přímo v Lázeňském domě Perla. Tyto služby je 
možné pro klienty zajistit formou spolupráce s externím poskytovatelem tohoto druhu 
služeb. Společnost se zaváže poskytnout potřebné prostory při smluvním zajištění 10% 
provize. Klienti se budou moci na manikúru či pedikúru objednat telefonicky předem na 
sesterně, kde jsou klientům časovány procedury, nebo přímo na místě. Pracovník 
z vybraného nehtového studia bude v lázních přítomen pouze ve dnech, kdy vytíženost 
ubytovací kapacity přesáhne 75 % nebo se předem objedná alespoň 5 klientů. Organizační 
zajištění smluvní spolupráce s externí manikérkou, včetně konkrétního výběru tohoto 
externího pracovníka, provede do 30 dnů ode dne zadání úkolu na základě zaslaných 
poptávek kulturní referentka, která zajišťuje mimo jiné kulturní akce a smlouvy s prodejci 
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občerstvení a suvenýrů v lázeňském domě Perla. Z důvodů nevyhovujících prostorů 
bohužel není možné zajistit klientům možnost využít kadeřnické služby.  
 
4.4 Shrnutí navržených změn 
Většina z navržených změn vychází z výsledků dotazníkového šetření provedeného mezi 
klienty v období od roku 2007 do konce března roku 2014. Tyto změny tedy byly 
navrženy na základě skutečných přání a potřeb klientů společnosti a jejich cílem je zajistit 
trvalou spokojenost zákazníků. Je důležité, aby se společnost i nadále věnovala 
dotazníkovému šetření týkající se spokojenosti zákazníků s cílem sledovat, zda navržená 
řešení přispěli k jejich vyšší spokojenosti, případě zda se vyskytují další příčiny 
nespokojenosti. V následující části je uvedeno finanční shrnutí navržených změn  
a předpokládané termíny jejich realizace, přičemž většina úkolů vedoucích k realizaci 
těchto změn ve společnosti bude odpovědným osobám přidělena v průběhu června tohoto 
roku.  
 
4.4.1 Kalkulace výdajů 
Vybraná řešení, u kterých bylo možné provést či odhadnout finanční kalkulaci 
předpokládaných výdajů, jsou shrnuta v následující tabulce včetně odpovědných osob za 
organizační zajištění a celkovou koordinaci provedených změn. Je nutné si uvědomit, že 
i když se tyto výdaje mohou zdát vysoké, společnost má velký prostor ke zvýšení 
vytíženosti ubytovací kapacity (v mimo sezoně již zmíněných 44 % a v hlavní sezoně 
v průměru o 14 %) a tedy je zde dostatečný prostor také ke zvýšení tržeb. Také se 
předpokládá, že navržené marketingové aktivity nezvýší pouze počet ubytovaných 
klientů, ale také klientů využívajících ambulantní péči.  
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Tab. 8: Předpokládané výdaje na navržené změny a odpovědné osoby za splnění zadaných úkolů 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Navržená změna 
Cena  
(vč. DPH) 
Odpovědná osoba 
Úprava a překlad 
internetových stránek 
17 787 Kč 
vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb 
Tvorba firemních stránek  
na Facebooku 
3 630Kč /měsíc 
vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb 
Virtuální prohlídka 
lázeňského domu Perla 
19 929 Kč 
vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb 
Rozesílání nabídky 
prostřednictvím pošty 
18 700 Kč 
vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb 
Rádiové spoty 284 468 Kč 
vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb 
Neadresná distribuce 
v Rakousku a na Slovensku 
40 000 Kč 
vedoucí přijímacích  
a ubytovacích služeb 
Jazykový kurz pro 
zaměstnance 
60 380 Kč firemní personalistka 
WiFi připojení k internetu 5 506 Kč /měsíc 
vedoucí provozně – technického 
úseku 
Vybavení pokojů 88 648 Kč 
vedoucí provozně – technického 
úseku 
 
Z tabulky je patrné, že nejvyšší výdaje společnost vynaloží za tvorbu a vysílání rádiových 
spotů. Je nutné, aby v  rámci spotu bylo zmíněno také dokončení výstavby lázeňské 
promenády v Lednici, což může napomoci zaujmout mnoho potenciálních klientů. 
Celkové jednorázové výdaje na změny, které bylo možné odhadnout či vyčíslit, činí 
529 912 Kč. Dále je třeba počítat s pravidelnými měsíčními výdaji ve výši 9 136 Kč, 
výdaji za účast na veletrzích v příštím roce a zvýšením provozních nákladů při 
prodloužené otevírací době bazénu a nákladů na vyčištění nakoupených županů.  
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4.4.2 Časový plán realizace 
Časový průběh realizace navržených změn bude mimo jiné záviset také na délce 
schvalovacího procesu ze strany vedení společnosti a jeho pověření určených pracovníků 
pro splnění zadaných úkolů. Lze předpokládat, že jednotliví odpovědní zaměstnanci 
budou stanovenými úkoly pověřeni na začátku června roku 2014.  
 
Nejdříve bude pověřen vedoucí provozně technického úseku k zajištění bezdrátového 
připojení na internet dle zadaných technických parametrů včetně uzavření smluvních 
dohod se společností T-Mobile a. s. Veškeré organizační zajištění a instalace zařízení pro 
internetové připojení bude dokončeno do konce června 2014. Ve stejné časové lhůtě 
vedoucí provozně technického úseku také zajistí nákup stanoveného vybavení pokojů. 
Dalším krokem bude pověření vedoucí přijímacích a ubytovacích služeb k zajištění 
redesignu stávajících internetových stránek a jejich kompletního překladu do anglického 
a německého jazyka. Stránky budou plně funkční do 30 dnů ode dne zadání úkolu, tedy 
do konce června 2014. Ve stejném časovém termínu bude zajištěno vybraným 
dodavatelem vytvoření firemního profilu Lázní Lednice na Facebooku a virtuální 
prohlídky lázeňského domu Perla. Tato virtuální prohlídka bude klientům k dispozici ke 
zhlédnutí na internetových stránkách společnosti. Do konce června 2014 bude také 
smluvně zajištěna spolupráce Lázní Lednice s vybraným poskytovatelem manikérních  
a pedikérních služeb přímo v lázeňském domě Perla. Za účelem zvýšení kvality 
podávaného jídla dojde ke změně skladby jídelního lístku, vyšší kontrole postupů při 
přípravě jídla a zmenšení podávaných porcí. Úkolem bude pověřen na začátku června 
vedoucí stravovacího úseku, jehož úkolem zjistit konkrétní problémové oblasti, 
navrhnout upravený jídelní lístek a zajistit celkové zvýšení kvality podávaných pokrmů 
tak, aby klienti byli spokojeni. Veškerá zjištění a navržení na optimalizaci v této oblasti 
předloží svému nadřízenému, vedoucímu provozně technického úseku do poloviny 
července roku 2014.  
 
V průběhu června až do poloviny července roku 2014 bude dalším z úkolů vedoucí 
přijímacích a ubytovacích služeb zorganizovat přípravu a odeslání aktuální letákové 
nabídky prostřednictvím poštovních služeb vybraných klientům, kteří v lázeňském domě 
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Perla již absolvovali pobyt a uvedli svou adresu. Kompletací a přípravou poštovních 
zásilek budou pověřeni pracovníci recepce na nočních směnách. Tento způsob oslovení 
klientů je vhodné využít vždy na začátku nového roku za účelem zaujmout klienty novou 
aktuální nabídkou pobytových balíčků a poskytovaných procedur.  
 
V průběhu srpna budou prostřednictvím neadresné distribuce osloveni potenciální klienty 
v Rakousku a na Slovensku. Cílem je získat více klientů zejména v období od září, kdy 
pomalu končí hlavní sezona a ubytovaných i ambulantních klientů lázeňského domu Perla 
postupně ubývá. Za účelem získání více zahraničních klientů bude také zajištěna účast 
Lázní Lednice na zahraničních veletrzích v roce 2015. Aby byli zaměstnanci společnosti 
připraveni na příchod klientů z cizí země, je důležité zajistit jejich schopnost komunikace 
v cizím jazyce. Z toho důvodu bude probíhat od poloviny června do poloviny listopadu 
jazykový kurz anglického jazyka, případně německého jazyka. Dalším krokem bude 
organizační zajištění marketingové propagace Lázeňského domu Perla prostřednictvím 
vysílání rádiových spotů, které bude probíhat v říjnu a listopadu roku 2014. Spoty budou 
vysílány od 25. 10. do 29. 10. 2014 vždy třikrát denně v rádiu Evropa 2 a dvakrát denně 
ve dnech od 3. 11. do 9. 11. 2014 v rádiu Impuls. Úkolem bude pověřena vedoucí 
přijímacích a ubytovacích služeb, která nejpozději do konce července roku 2014 smluvně 
zajistí tvorbu a vysílání reklamních spotů v požadovaných termínech v říjnu a listopadu.  
 
Je důležité, aby odpovědní pracovníci uměli realizaci změn správným způsobem 
koordinovat a řídit, aby zaměstnanci i nadále spolupracovali a soustředili se na 
spokojenost zákazníků a současně byl dodržen časový harmonogram tak, aby bylo vše 
provedeno včas a při předpokládaných výdajích. Nejvyšší vytíženosti ubytovací kapacity 
je dosaženo v hlavní sezoně, proto je důležité prostřednictvím změn eliminovat příčiny 
nespokojenosti klientů co nejdříve a ukázat tak, že zaměstnanci nejen sledují připomínky 
uvedené v dotaznících, ale jsou také ochotni provést patřičné změny.    
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Závěr 
Základním cílem diplomové práce bylo optimalizovat marketingové aktivity společnosti 
Lázně Lednice a na základě výsledků z provedených analýz vnitřního a vnějšího prostředí 
nalézt nové příležitosti pro širší uplatnění společnosti na trhu. Cílem veškerých 
navrhnutých změn bylo zlepšit pozici společnosti v rychle se rozvíjejícím konkurenčním 
prostředí, navýšit počet klientů v ambulantní péči i samoplátců a dosáhnout tak plné 
vytíženosti ubytovací kapacity a současně zajistit maximální spokojenost všech 
zákazníků. Všechny navržené změny budou konzultovány s vedením společnosti s cílem 
uvést je postupně do praxe. 
 
V teoretické části byl na základě dostupných zdrojů charakterizován marketing obecně  
a rozšířený marketingový mix „7P“ přizpůsobený pro společnosti poskytující služby. 
Dále byla popsána specifika marketingu služeb a dimenze kvality poskytovaných služeb. 
Teoretická část se zabývala také popisem vybraných metod marketingové analýzy 
vnitřního i vnějšího prostředí a analýzy SWOT. V závěru teoretické části jsou uvedeny  
a podrobněji charakterizovány druhy marketingového výzkumu včetně metody pro 
měření spokojenosti zákazníků Net promoter score.  
 
V analytické části diplomové práce je na základě využití teoretických poznatků 
provedena marketingová analýza společnosti Lázně Lednice. Při analýze vnějšího 
prostředí byla využita metoda SLEPT a Porterův model konkurenčního prostředí  
a analýza vnitřního prostředí byla provedena s využitím metody „7S“ a rozšířeného 
marketingového mixu. V analytické části byly také zpracovány výsledky z dotazníkového 
šetření provedeného mezi klienty v letech 2010 až 2013. Pro zjištění spokojenosti 
zákazníků byla využita metoda Net promoter score, která byla provedena také formou 
písemného dotazování v období od 1. 12. 2013 do 31. 3. 2014. 
 
V poslední části diplomové práce jsou navržena vlastní řešení na provedení změn ve 
vybraných oblastech společnosti. Při navrhování změn ve společnosti se mimo jiné 
vycházelo zejména z provedených marketingových analýz a z dotazníkového výzkumu 
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provedeného mezi klienty lázní v období od roku 2010 do čtvrtletí roku 2014. Hlavní 
oblasti, kterých se změny ve společnosti týkaly, byly prvky komunikačního mixu 
společnosti, vybavení pokojů a poskytované služby. Největší výdajovou položkou 
v rámci navrhnutých změn je cena za vytvoření a vysílání rádiových spotů. Je ale důležité, 
aby společnost oslovila co nejvíce potenciálních zákazníků a pomohla jim si uvědomit, 
že i Lednice, malé město na jižní Moravě, se může stát pravým lázeňským místem 
s promenádou a mnoha kulturními památkami, vhodným k odpočinku.     
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